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1. Einleitung

Der osterreichische Kinstler Friedensreich Hundertwasser wurde durch originelle Werke,
einzigartige Architekturprojekte und 6kologische Ideen in der ganzen Welt berihmt. Von ihm
entworfene Geb&ude erregten Aufmerksamkeit und wurden gerne von Einheimischen und
Touristen besucht. Hundertwasser ist in viele Lander gereist und hat dort gearbeitet; ein Jahr
hat er in Japan verbracht, in Neuseeland hat er eine Farm gekauft und sie 6kologisch
umgestaltet, in vielen anderen L&ndern hat er als Architekturdoktor alte Gebdude umgebaut,
neue Gebdude entworfen oder seine Kunstwerke ausgestellt.

Der in Wien geborene und aufgewachsene Kinstler hat auch in seiner Heimatstadt Spuren
hinterlassen. In den Jahren 1977 - 1986 wurde in Wien das von ihm entworfene
Hundertwasser-Haus gebaut, spater hat Hundertwasser als Architekturdoktor folgende
Gebdude in Wien umgebaut: das Fernwéarmewerk Spittelau 1988 — 1992, das Kunst Haus
Wien 1989 — 1991 und das Hundertwasser-Village 1990 — 1991. Im Donaukanal féhrt auch
ein Hundertwasser-Schiff und am Ufer des Kanals befindet sich die Hundertwasser-

Promenade.

Das Kunst Haus Wien spielt fur den Kinstler eine besondere Rolle: das Gebaude wurde als
das Zuhause fur seine Kunst ausgesucht, dazu wurden zwei Stockwerke des Gebaudes den
Wechselausstellungen gewidmet, weil Hundertwasser ein Forum fir wienerische Kunst
schaffen wollte - einen Ort, an dem sich an Kunst interessierte Leute treffen kdnnten. Es ist
zu erwahnen, dass viele Museen und Kultureinrichtungen, die heutzutage in Wien tétig sind,

in den 90er Jahren nicht existierten.

In den 23 Jahren der Tatigkeit des Kunst Haus Wien hat sich die kulturelle Situation in der
Stadt total veréndert. Heutzutage gibt es in Wien zahlreiche Museen und Galerien, Raume fiir
Kunst schaffende Leute. Die Besucherzahl der Stadt ist auch mehrfach gestiegen: statistische
Daten zeigen, dass die Zahl der Géstelibernachtungen in Wien allein in den letzten 10 Jahren
um 60% gestiegen ist. Im Jahr 2003 haben in Wien fast 8 Millionen Besucher in der Stadt
Ubernachtet, im Jahr 2013 waren es hingegen mehr als 12,7 Millionen (vgl. Magistrat der
Stadt Wien). Die von Hundertwasser entworfenen Gebaude haben in dieser Zeit auch nicht an
Bedeutung verloren, denn sie unterscheiden sich stark von der Architektur der Stadt und
ziehen Besucher an, welche etwas von Architektur, Kunst oder 6kologischen Ideen

Hundertwassers gehdrt haben.



Im Kunst Haus Wien werden seit vielen Jahren Fotografie-Ausstellungen organisiert, bei
welchen sowohl den Gésten der Stadt als auch den Einheimischen die berihmtesten und
interessantesten Fotografen der Welt vorgestellt werden. Man bekommt aber den Eindruck,
dass das Kunst Haus Wien im Schatten des Hundertwasser-Hauses steht: obwohl beide
Projekte Ideen und Entwirfe von Hundertwasser sind, scheint es, dass das Kunst Haus Wien
weniger besucht wird. In dieser Masterarbeit versucht man festzustellen, wie bekannt das

Kunst Haus Wien im Vergleich mit anderen Gebduden des Kunstlers in Wien ist.



2. Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Diese Masterarbeit heiflt ,,.Die dritte Haut im dritten Bezirk: Kunst Haus Wien. Museum
Hundertwasser — Bedeutung des Museums im Kulturtourismus der Stadt Wien*. Gegenstand
dieser Masterarbeit sind Literatur Review zum Werk und Leben Hundertwassers, seinen
wichtigsten  Aktivitdten und Projekten in  Wien, eine quantitative Analyse der
Fragebogendaten mit dem Ziel, das Kunst Haus Wien in der kulturellen Landschaft des
heutigen Wiens zu positionieren und zu untersuchen, wie bekannt das Museum im Vergleich
mit anderen von Hundertwasser entworfenen Geb&uden ist, ob hier Probleme entstehen und

wie sie gelost werden konnten.

Die Hypothese dieser Arbeit ist, dass das Hundertwasser-Haus unter den Gésten der Stadt
bekannter ist als das Kunst Haus Wien. Um diese Hypothese zu Uberprifen wurde ein
Fragebogen flr die Besucher Wiens vorbereitet und eine Online-Befragung durchgefiihrt.
Zusatzlich wird in dieser Masterarbeit untersucht, welche Vermarktungsmittel das Museum
benutzt, um seine Zielgruppen zu erreichen, ob diese erfolgreich sind und ob es moglich ist,

den Bekanntheitsgrad des Kunst Haus Wien zu erhéhen.

Aufbau der Arbeit. Im dritten Kapitel ,,Kultur und Kulturtourismus* werden die Definitionen
von Kultur, Kulturtourismus, das Verhiltnis von Kultur und Tourismus und damit
verbundene Probleme besprochen. Es wird analysiert, was der Begriff ,,Kulturtourist
bedeutet, welche Kategorien von Kulturtouristen in der Fachliteratur unterschieden werden
und wie wichtig fur Besucher die kulturellen Institutionen wahrend der Reise sind. Diese
Informationen sind besonders entscheidend bei der Wahl der Vermarktung und der
Kommunikationsmittel der Museen, da diese den besten Weg finden wollen, ihre potentiellen

Besucher anzusprechen.

Das darauffolgende Kapitel wird dem Museumswesen und dem Museumsmarketing
gewidmet. Hier werden die wichtigsten Instrumente des besucherorientierten
Museumsmarketings vorgestellt. Leistungs- und Kommunikationsmix werden genauer
besprochen, weil sie fur den Gegenstand dieser Masterarbeit relevant sind. Ein Unterkapitel
wird der Rolle des Museumsshops gewidmet, weil der Museumsshop im Kunst Haus Wien
ein wichtiger Teil des Museums ist und eine gréfRere Rolle fir das Museum spielt als

Museumshops in anderen Einrichtungen.

Im flnften Kapitel dieser Arbeit wird Friedensreich Hundertwasser, sein Leben und Werk

vorgestellt. Viele Leute kennen ihn nur als einen Architekten; er war aber auch ein Kdiinstler,
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der sich mit Malerei und Graphik beschéftigte; ein Theoretiker; ein Umweltschitzer, der an
zahlreichen Projekten teilgenommen hat. Dieses Kapitel bietet einen Uberblick tber das
Leben und die Person Hundertwassers, damit seine Rolle in Wien, ganz Osterreich und auf

der internationalen Ebene besser verstanden werden kann.

Da in dieser Arbeit untersucht wird, wie bekannt das Kunst Haus Wien im Vergleich mit
anderen von Hundertwasser entworfenen Geb&uden ist, werden in diesem Teil der
Masterarbeit alle Architekturprojekte vorgestellt, an denen Hundertwasser in Wien gearbeitet
hat. Weiterhin wird das Kunst Haus Wien genauer beschrieben, der Leistungs-
Kommunikationsmix und Museumsshop werden analysiert um festzustellen, ob das Museum

alle mdglichen Mittel benutzt und was im Marketing verbessert werden konnte.

Fr diese Masterarbeit wurde ein Fragebogen vorbereitet und eine Onlineumfrage der Géste
Wiens durchgefiihrt. Sie wurden gefragt, welche von Hundertwasser entworfene Geb&ude sie
in Wien kennen, welche sie besucht haben etc. Die Befragten, die das Kunst Haus Wien
besucht haben, wurden gebeten, das Museum zu bewerten. Die Teilnehmer der Befragung
haben auch die Website des Kunst Haus Wien und den Audioguide des Museums bewertet.
Die gesammelten Daten werden am Ende dieser Arbeit analysiert, um festzustellen, wie
bekannt das Kunst Haus Wien ist, wie zufrieden die Besucher des Museums und die
potenziellen Géste mit den Dienstleistungen und Kommunikationsmitteln des Kunst Haus
Wien sind und was verbessert werden kdnnte. Im Schlussteil dieser Masterarbeit wird, auf

Ergebnisse der durchgefiihrten Studie und gesammelte Daten stiitzend, ein Fazit gezogen.

Es wurde fur diese Arbeit ein Interview mit Frau Katharina Béhm, Assistenz Marketing,
Organisation Kunstvermittlung des Kunst Haus Wien aufgenommen. Die Informationen
wurden in der Beschreibung und Analyse des Kunst Haus Wien benutzt, das komplette

Interview ist im Anhang dieser Masterarbeit zu finden.



3. Kultur und Kulturtourismus

3.1. Definition des Kulturbegriffes

Der Kulturbegriff ist gar nicht neu, er wurde schon seit der Antike diskutiert, heute kann man
unterschiedliche Kulturkonzepte der Antike, der Moderne und der Postmoderne zuordnen
lassen, weil im Kulturfeld immer Reorganisierungen stattfinden. (vgl. Baecker 2000: 61 - 76).
Der Begriff ist vielfaltig, er wird in verschiedenen Kontexten gebraucht und verweist auf
zahlreiche Syntagmata, in denen aber weniger Funktionen von Kultur als Paradigmen
wiederholt werden. Schon im Jahre 1952 haben die Ethnologen Kroeber und Kluckhohn circa
170 Begriffsbestimmungen zu Kultur gesammelt. Trotz der Theorievielfalt bieten sich einige
Systematisierungsversuche an (vgl. Héhne 2009: 14).

Hohne stitzt sich auf den Vorschlag von Miller — Funk (2006: 4 — 8) und unterscheidet
folgende drei Konnotationen von Kultur:

- Kultur als ein soziales Feld oder bzw. symbolischer Raum, der einen mehr oder
weniger ausdifferenzierten Sektor einer Gesellschaft bezeichnet. Damit wird die Welt
der Kinste mit ihren Veranstaltungen als gesellschaftliches Partialsystem gemeint.
Hiermit erfolgt ein Rickgriff auf einen exklusiven Kulturbegriff (Hochkultur) innerhalb
eines geschlossenen, klar umgrenzten und definierten Systems.

- Kultur als ubiquitarer Begriff fur alle Bereiche der Gesellschaft, der symbolische
Formen und habituelle Praktiken umfasst.

- Kultur als holistischer Begriff, der auf den Unterschied Natur — Kultur verweist (vgl.
Hoéhne 2009: 14).

James Clifford (1990: 89 - 92) beschreibt Kultur als Besitzen des kulturellen Eigentums, das
stets Akte des Sammelns voraussetzt, und diese Akte sind sowohl als eine Form westlicher
Subjektivitat als auch ein sich wandelndes Konglomerat institutioneller Praktiken zu
behandeln. Er verwendet das semiotische Viereck von Algirdas Julien Greimas (Greimas/

Rastier 1970: 137) und kreiert ein Kunst-Kultur-System, mit der Intention:

die Kategorien ,,Kunst* und ,,Kultur* so miteinander in Beziehung zu setzen, dass durch
das  Aufweisen und Benennen der zwischen ihnen bestehenden
Relationierungsmaglichkeiten der Sinngehalt immer deutlicher hervortritt. Was mit Kunst
und Kultur gemeint ist und was es heifst, im Rahmen und unter den Bedingungen eines
gesellschaftlich vermittelten Wertsystems Objekte fiir sich als ,,wertvoll* zu versammeln,
ja sich anzueignen, soll auf diese Weise zusehends durchschaubarer werden. (Merz-Benz/
Wagner 2005: 240).
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Mit seinem Kunst-Kultur-System legt Clifford eine erste Fassung des Sammler-Bewusstseins,
das fur die westliche Kultur spezifisch ist, er hat eine Karte von Auswahl-Kriterien
zusammengestellt, mit denen angezeigt wird, wie sie zur Geltung kommen (vgl. Merz —
Benz/ Wagner 2005: 252).

Das Kunst-Kultur-System
Eine Maschine zur Herstellung von Authentizitét

= (authentisch)
1 2
Kennerschaft Gesch.ichtg und Folklore
Kunstmuseum Ethnographisches Museum
Kunstmarkt Matenelle Kultur,
Handwerk
K[ms‘r ............................. Kulmr
original, einzigartig traditionell, kollektiv
(Meisterwerk) (Artefakt)
Nicht-Kultur Nicht-Kunst
Neu, ungewshnlich Reproduziert, kommerziell
3 4
Filschungen. Erfindungen Tounstenkunst, Waren
Technikmuseum Kuriosititensammlung
Ready-mades und Anti-Kunst Gebrauchsgegenstande

(nicht authentisch)

Abb. 1. Kunst-Kultur-System (Merz-Benz/ Wagner 2005: 247)

Im Zusammenhang mit Kulturtourismus wird der Begriff Kultur meistens sehr weit bestimmt.

Darauf weist Andrea Hausmann hin:

Demnach dient Kultur nicht nur der menschlichen Bildung durch das Angebot von
Musik, Theater, Museen, Ausstellungen, Festspielen und denkmal- geschiitzten Bauten,
sondern durchdringt jeden Lebensbereich und bezieht sich sowohl auf Leben und
Wohnen als auch auf Arbeit und Freizeitgestaltung sowie auf die zwischenmenschlichen
Beziehungen (Sitte, Gebrauche, Essen und Trinken, Sprache etc.) (Hausmann 2010: 75 -
76).

3.2. Kultur und Tourismus
Kultur und Tourismus sind zwei interdependente gesellschaftliche Handlungsfelder, die eng
aneinander gebunden sind. Am Ende des 20. Jh. ist ein rasches Wachstum in der

Tourismusindustrie und in dem Kulturkonsum stattgefunden. Durch Marktgesellschaft und

Massenkonsum wurden die zwei Felder noch enger aneinander gebunden, sie scheinen
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untrennbar zu sein. Die Kultur braucht den Tourismus und umgekehrt. (vgl. Richards 1996:
17).

Ende der 1980er Jahre wurde die Wichtigkeit wvon Kultur als touristischem
Attraktivitatsfaktor in Europa erkannt, deswegen hat die Européische Gemeinschaft
FOrderprogramme und -maf3nahmen zur Starkung des Kulturtourismus vorbereitet.
Kulturtourismus ist zu einer fur beide — Kultur und Tourismus — nutzbringenden Kooperation
geworden und wird von Vertretern der Tourismusindustrie als einen Erfolg versprechende

Strategie angesehen (vgl. Weissenborn 1997: 14).

Die Potentiale von Kulturtourismus wurden nicht nur in der Tourismusindustrie, sondern
auch in Kulturmanagement erkannt. Entwicklung des Kulturtourismus wurde zu einer neuen
Aufgabe des Kulturmanagements (vgl. Nahrstedt 1997: 13). Das Fach hat sich in den Studien
von Kulturmanagement etabliert, und diese Prozesse beruhen auf der Feststellung, dass
Kulturtourismus eine grof3e fir Kultursektor relevante Zielgruppe zur Verfligung stellt und
dadurch ein strategischer Partner fur Kulturbetriebe sein kann (vgl. Probstle 2011: 270 - 271).

3.3. Definition des Kulturtourismus

Die kulturell motivierten Reisen sind ein altes Phdnomen und haben eine lange Tradition,
aber der Begriff , Kulturtourismus® ist ganz neu. Zum ersten Mal wurde es am Ende der
1980er-Jahre in Forderprogrammen der Européischen Union verwendet (vgl. Becker 1993:
7).

Die erste Definition von Kulturtourismus wurde von IRISH TOURIST BOARD im Jahre
1988 formuliert:

Cultural Tourism is travel undertaken with the intention, wholly or partly, of increasing
one’s appreciation of Europe’s cultural resources. A cultural resource is any place,
structure, artefact or event, the experience of which increases a visitor’s appreciation of
the origins, manners, tastes and customs of the host region. (IRISH TOURIST BOARD et
al. 1988: 3).

Dreyer (2000: 20) unterscheidet nach der historischen Einordnung der Entstehung des
Begriffs Kulturtourismus folgende vier Ebenen:
- Kulturreise — nach der deutschen Vereinigung 1990 entstandene neue Form des
Deutschlandtourismus;
- Speziell auf ,Kultur“ gerichtete Reise — Oberbegriff fir Kultur-/ Bildungs-/

Studienreise = Kulturtourismus;
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- Kultur im Tourismus — jede Form von Tourismus, in die kulturelle Angebote integriert
sind;

- Reisekultur — Tourismus als Teil der Weltkultur mit Anspruch auf Qualitatssteigerung
(vgl. Dreyer 2000: 20).

Obwohl viele Wissenschaftler sich mit der Definition des Begriffs beschaftigt haben, ist es
bis jetzt noch nicht gelungen, eine allgemein anerkannte Definition des Kulturtourismus zu
erarbeiten. Die wichtigsten Grinde dafur sind der Wandel des Kultur—Begriffs und die

unterschiedliche Intensitét des touristischen Interesses an der Kultur (vgl. Steinecke 2007: 3).

Wegen der Abgrenzungsprobleme des Kulturtourismus sind viele Definitionen erarbeitet

worden, dabei kann man Kulturtourismus aus drei Perspektiven definieren:

Kulturtourismus kann als Angebotsform verstanden werden, bei der im Vordergrund das
kulturelle Potential steht, das genutzt werden soll. In dieser Hinsicht ist Kulturtourismus nur
eine Art von Tourismus, dessen spezifische Ausrichtung in der geschichtlichen Pragung von
Sehenswiirdigkeiten oder Attraktionen liegt. Er produziert keine eigenen Inhalte, nur eine
konsumierbare Gestalt der Kultur, nitzt vorhandene Ressourcen und verandert ihre Form
(vgl. Kolland 2003: 10). Becker schldagt folgende Definition des Kulturtourismus aus der

Sicht des Angebots vor:
Der Kulturtourismus nutzt Bauten, Relikte und Brauche in der Landschaft, in Orten und
Gebduden, um dem Besucher die Kultur-, Sozial- und Wirtschaftsentwicklung des
jeweiligen Gebietes durch Pauschalangebote, Flhrungen, Besichtigungsmdglichkeiten

und spezifisches Informationsmaterial nahezubringen. Auch kulturelle Veranstaltungen
dienen haufig dem Kulturtourismus. (Becker 1993, S. 8)

In einer weiteren Perspektive wird Kulturtourismus von der Nachfrage her bestimmt. Hier
dienen Motive und Verhaltensweisen der Kulturtouristen als Grundlage der

Begriffsbestimmung:
Der Kulturtourismus umfasst alle Reisen von Personen, die ihren Wohnort temporar
verlassen, um sich vorrangig Uber materielle und/ oder nicht-materielle Elemente der

Hoch- und Alltagskultur des Zielgebietes zu informieren, sie zu erfahren und/ oder zu
erleben (Steinecke 2002: 10).

Die wertorientierten Definitionen des Kulturtourismus heben die Aspekte der
Kommunikation, der Begegnung und der Selbstreflexion hervor, hier werden ebenfalls
Denkmalpflege und Didaktik einbezogen (vgl. Kolland 2003: 10):

Der Kulturtourismus definiert sich (...) als die schonende Nutzung kulturhistorischer
Monumente und Relikte und die sachgerechte Pflege traditioneller regionsspezifischer
Wohn- und Lebensformen zur Hebung des Fremdenverkehrs in der jeweiligen Region
und mit dem Ziel, das Versténdnis flr die Eigenart einer Region in einem weiten Rahmen
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einer europdischen Kultureinheit zu erweitern und zu vertiefen, und zwar durch eine
verstarkte Kommunikation zwischen den Bewohnern des europdischen Kontinents und
durch eine sachlich richtige, vergleichende und diskursive Information (iber die Zeugnisse
aus Vergangenheit und Gegenwart am Ort (Eder 1993: 165 - 166).

Becker u. a. unterscheiden folgende Faktoren als Hauptmerkmale des Kulturtourismus:
- Das Interesse der Touristen an Kultur;
- Die Besichtigung kultureller Einrichtungen;
- Die Teilnahme an Kulturveranstaltungen;
- Die zentrale Rolle einer fachlich fundierten Informationsvermittlung (vgl. Becker/
Steinecke/ Hocklin 1997: 17, zitiert nach Steinecke 2007: 5)

3.4. Der Kulturtourist

Wie es schon friher erwéhnt wurde, unterschiedliche Bedeutung der Kultur im Motiv- und
Aktivitatsspektrum der Touristen macht es noch schwieriger den Begriff von Kulturtourismus
zu definieren. Empirische Untersuchungen haben gezeigt, dass 90 % der Urlauber neben den
kulturbezogenen auch viele andere Urlaubsaktivitaten austiben und als Auch-Kultururlauber
oder als Besichtigungsurlauber bezeichnet werden kdénnen und nur 10 % der kulturell
interessierten Kultururlauber im engeren Sinne sind, fur die Kultur das zentrale Reisemotiv
darstellt (vgl. Steinecke 2007: 5).

Wenn man zwischen den Begriffen Tourismus + Kultur und dem Kulturtourismus
unterscheidet, wird der letztere positiver empfangen als der erstere. Kulturtouristen sind
erwinscht, weil es geringere Zahlen von ihnen gibt, weil sie sich mehr fur die einheimische
Kultur interessieren und mehr Geld ausgeben. Auch Hausmann beschreibt diese Gruppe als
hochattraktives Marktsegment: die Kulturtouristen sind gegeniiber anderen Touristen alter,
besser ausgebildet und haben ein héheres Einkommen, deswegen geben sie mehr Geld im
Urlaub aus, unternehmen mehr und bleiben langer am bestimmten Aufenthaltsort. (vgl.
Hausmann 2010: 76). Andererseits 6ffnet diese sensible Gruppe von Touristen auf der Suche
nach authentischen Erlebnissen den Weg fiir jene Touristen, die diese Sensibilitat nicht mehr
aufweisen (vgl. Butler 1990: 40-45).

2005 wurde eine Studie von F.U.R (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen) zu den
Urlaubsmotiven der Deutschen durchgefiihrt. Die Befragten sollten insgesamt 29
Reisemotive auf einer Skala von 1 bis 5 nach der persdnlichen Wichtigkeit bewerten (vgl.
F.U.R 2005: 9). Eines der Motive was ,,Etwas flir Kultur und Bildung tun®, die Antworten
von Befragten waren sehr unterschiedlich, 78% der Touristen haben die Wichtigkeit des

Reisemotivs zwischen 2 und 4 bewertet:
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,vOllig unwichtig*

v

»besonders wichtig* <

- 2 3 4 5
14% 30% 31% 17% 9%
Kulturtouristen Auch- Kulturtouristen Nicht-
Kulturtouristen

Tab. 1. Wichtigkeit des Reisemotivs ,,Etwas fir Kultur und Bildung tun* (Prébstle 2011: 280 in Anlehnung an
F.U.R 2005: 12)

Die Resultate der Studie zeigen, dass die Reisemotive der ,,Auch-Touristen* im Grad der
Wichtigkeit ganz stark variieren, deshalb ist es notig diese Gruppe der Touristen weiter zu
differenzieren (vgl. Probstle 2011: 280).

1996 hat die F.U.R eine Reiseanalyse zum Thema Kultur durchgefiihrt. Nach den
Ergebnissen der Analyse wurden die Kulturtouristen in folgende acht Subgruppen geteilt:

1. Kultur-Motivierte - Personen, fiir die es ,besonders wichtig® ist, etwas flir die Bildung zu

tun und den Horizont zu erweitern.

2. Kultururlauber - Personen, die wahrend ihrer letzten Haupturlaubsreise mindestens vier

verschiedene kulturelle Aktivititen ,hdufig® oder ,sehr hdaufig® ausgeiibt haben.

3. Auch-Kultururlauber - Personen, die wahrend ihrer letzten Haupturlaubsreise mindestens

fiinf verschiedene kulturelle Aktivititen ,manchmal® ausgeiibt haben, aber keine ,hdufig* oder

,sehr haufig*.

4. Kultururlauber 2 - Personen, die wihrend ihres Urlaubs in den letzten drei Jahren ,haufig*

oder ,sehr hdaufig® kulturelle und historische Sehenswiirdigkeiten/ Museen besucht haben.

5. Auch-Kultururlauber 2 - Personen, die wahrend ihres Urlaubs in den letzten drei Jahren

;manchmal’ kulturelle und historische Sehenswiirdigkeiten/ Museen besucht haben.

6. Kulturreise-Erfahrene - Personen, die in den letzten drei Jahren eine ,Kultur- reise*

gemacht haben.

7. Kulturreise-Interessierte - Personen, die in den kommenden drei Jahren ,ziemlich sicher*

oder ,wahrscheinlich‘ eine ,Kulturreise‘ unternehmen werden.

8. Kultur-Kurzreisende - Personen, die 1995 eine Kurzreise unternommen haben, die eine
Kulturreise war. (vgl. F.U.R 1998: 25 f,, zitiert nach Probstle 2011: 281).
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Hausmann daneben schlégt ein einfacheres System vor und unterscheidet die Kulturtouristen
in folgende drei Typen:

- Der Kulturtourist im engeren Sinne. Fur diese Gruppe ist der Besuch einer
Kultureinrichtung oder —veranstaltung der Hauptanlass ihrer Reise, oft werden mehrere
Kulturangebote miteinander verbunden.

- Der Gelegenheitskulturtourist. Sein Hauptreisezweck ist nicht kulturbezogen, sehr oft
werden unterschiedliche Reiseanldsse miteinander verknupft.

- Der Zzufallskulturtourist. Fir diesen Typ der Kulturtouristen ist Kultur nur eine
touristische Aktivitatsform unter vielen anderen, die meistens zuféllig gewahlt wird, z.
B. wenn es regnet und die Outdoor-aktivitaten nicht moglich sind, wird ein Museum
besucht (vgl. Hausmann 2010: 76 - 77).

Um entsprechende MaRnahmen fiir Kulturmarketing und Kulturvermittlung fir die
bestimmte Kulturtouristenzielgruppe zu wahlen, wurden viele andere Studien durchgefihrt.
Sehr interessant sind die Daten der Analyse, die Steinecke im Rahmen eines Vortrags auf
dem ,ITB Tourism and Culture Day 2009 vorgestellt hat. Er hat im Januar 2009
Telefoninterviews bundesweit durchgefihrt mit dem Schwerpunkt auf Wahrnehmung und
Wirkung kultureller Angebote. Die Befragten sollten angeben, welche Erinnerungen ihnen an
ihre letzte Besichtigung auf Reisen geblieben sind. Die Antworten waren folgend: Fur fast die
Hélfte der Befragten war die kulturelle Besichtigung eine Abwechslung vom Alltag und
dabei hat auch SpaR gemacht (49,3% ,,vollig zutreffend*). Auf dem zweiten Platz war die
Aussage, dass man einen schonen Tag mit Partner und Familie verbracht habe (49,2%). An
dritter Stelle folgt schéne und niveauvolle Atmosphére (36,8%). Auf Platz vier ist die
Berichterstattung an Freunde und Bekannte Uber das Erlebte (36,0%). Und erst auf dem
funften Platz verweisen die Befragten auf Gelerntes, das ihnen in Erinnerung geblieben ist
(31,3%). Die Befragung hat aber nicht ergeben, ob der Lerneffekt als Reisemotiv mit dem

Erinnerungsgrad in seiner Wichtigkeit korreliert oder nicht (vgl. Probstle 2011: 284 — 285).

Man sollte betonen, dass die Studien keine Informationen liefern, die erlauben wirden, den
Markt fur Kulturtourismus so zu teilen, dass einzelne Segmente voneinander abgrenzbar sind
und eine zielgruppenspezifische Angebotsgestaltung in der Praxis mdglich ist (vgl. Probstle
2011: 285).
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3.5. Kultur als Ware und Probleme des Kulturtourismus: Standardisierung

und Kommerzialisierung

In der Tourismusindustrie sind die Waren besonders: sie unterscheiden sich von anderen
Waren des globalen kapitalistischen Marktes dadurch, dass sie zu den Konsumenten nicht
gebracht werden, sondern die Kunden reisen zu den Waren. Wenn die Ware gut vermarktet
wird, wird sie zu einem Reiseziel oder ,,.Destination®. Kultur als Ware ist nicht unmittelbar.
Um verkauft zu werden, muss sie zuerst materialisieren, etwa als Themenpark, Museum,
Performanz, Souvenir, also als etwas, das besucht, fotografiert, begangen, genossen,
gegessen, bezahlt und weggetragen werden kann. Kultur wird nie in ihrer Génze verkauft,
sondern in Form eines materiellen, ideellen oder Représentanten (vgl. Schnepel 2013: 29 -
30).

Comaroff und Comaroff (2009), auch Schnepel (2013) behaupten, dass die Kulturguter und
Kunstwerke in der Tourismusindustrie nicht, oder zumindest nicht automatisch, ihre Aura
verlieren. Manchmal passiert es, dass der Wert der Kulturguter steigt, was auch damit
verbunden ist, dass die Produzenten sich durch die VerduRBerung ihrer Kultur ékonomisch,
politisch und emotional starken und in diesem Prozess neue Energie und Identitats-Aura
aufladen konnen (vgl. Schnepel 2013: 30).

Nicht alle Forscher stimmen dieser Idee zu und meinen, dass Vermarktung und Verkauf von

Kultur positive Auswirkungen hat. Kolland behauptet folgendes:

Als problematisch gilt im Kulturtourismus die Kommerzialisierung und Standardisierung
des Angebots. Denn die der Kultur inhdrente Komplexitat des Symbolischen wird um den
Preis der Vermarktbarkeit unzuléssig reduziert vereinfacht. Tiefere Bedeutungen, soziale
Funktionen und Authentizitat gehen zugunsten des Oberflachlichen verloren (Kolland
2003: 17).

Weiter behauptet Kolland (2003:17), dass die Konflikte auch dort entstehen, wo die Présenz
des Tourismus ein eigenes kulturelles Angebot erzeugt, welches primar produktorientiert ist.
Kulturglter sind nicht einfach wirtschaftliche Ressourcen, die als Alltagsgegenstande
verwendet werden kdnnen. Noch gréRer sind die Auseinandersetzungen zwischen Tourismus
und Kultur, wenn es um die Hochkulturstatten geht, geringer — in der Populdrkultur. Nicht
Tourismus selbst ist problematisch, sondern die Gefahrdung der Hochkultur durch

Vereinfachung und Standardisierung.

Ein weiteres Problem ist die Vermittlung. Es wird kritisiert, dass den Touristen oft eine
Scheinwelt prasentiert wird. Es werden die Erwartungen des Besuchers befriedigt, und das

passiert, wenn die Kultur leicht verstandlich und konsumierbar ist. Kulturelle Attraktionen
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sind mit den Klischees Romantik, Asthetik, Tradition und einer wohlgeordneten
Vergangenheit versehen. Problembereiche werden ausgespart (vgl. Kolland 2003: 18).

In den letzten Jahren wird der performatorische Ansatz im Kulturtourismus immer 6fter
besprochen. Im Kulturtourismus werden die Geschichten inszeniert, denen die
Kulturtouristen folgen: ,,the codification of performances (...) is frequently regulated by key
personnel, who monitor and instruct participants and maintain key scripts.” (Edensor 2000:
323). Kulturtourismusindustrie ,.touristifiziert” die Rdume, indem sie diese mit Bedeutungen

belegt, denen Authentizitat verliehen werden muss (vgl. Gostmann/ Schatilow 2008: 38).
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4. Das Museumswesen

4.1. Zum Begriff ,,Museum*“

Sammeln von bestimmten Gegenstdnden der Welt der Natur oder der Welt der Artefakte
(Kunstwerke, Werkzeuge u.a.), ihr Bewahren, Forschen und Bilden sind die Hauptaufgaben
des Museumswesens seit mehr als zwei hundert Jahren. Das Sammeln hat mit den Aspekten
des Auswdéhlens und Ordnens eine Beziehung zum Erinnern. Wegen der Menge von
Gegenstanden werden die Bestdnde des Museums in Ausstellungs- und Magazinrdume
aufgegliedert, die die Trennung zwischen Speicher- und Funktionsgedéachtnis abbilden. Der
Wert der Gegenstande einer Sammlung entsteht durch materiale Kostbarkeit, Knappheit oder
eine hinzugefugte Bedeutung (vgl. Assmann 2001: 24).

Es liegt keine allgemein anerkannte Definition des Begriffs ,,Museum® vor, und auch keine
gemeinsame gesetzliche Regelung, aber die nationalen und internationalen Organisationen

haben konzeptuelle und pragmatische Definitionen erarbeitet (vgl. Steinecke 2007: 126).

Bereits im Jahre 1978 hat der Deutsche Museumsbund den Museumsbegriff folgend

abgegrenzt:

- Ein Museum ist eine von &ffentlichen Einrichtungen oder von privater Seite getragene,
aus erhaltenswerten kultur- naturhistorischen Objekten bestehende Sammlung, die
zumindest teilweise regelmiBig als Ausstellung der Offentlichkeit zuganglich ist,
gemeinnitzigen Zwecken dient und keine kommerzielle Struktur oder Funktion hat.

- Ein Museum muss eine fachbezogene Konzeption aufweisen.

- Ein Museum muss fachlich geleitet, seine Objektsammlung muss fachménnisch betreut
werden und wissenschaftlich ausgewertet werden kénnen.

- Die Schausammlung des Museums muss eine eindeutige Bildungsfunktion besitzen
(Klein 1981: 38).

Eine andere Definition von Museum schldgt ,International Council of Museums* (ICOM)
vor. ICOM definiert Museum als ,eine gemeinniitzige, stindige, der Offentlichkeit
zugangliche Einrichtung im Dienst der Gesellschaft und ihrer Entwicklung, die zu Studien-,
Bildungs-, und Unterhaltungszwecken materielle Zeugnisse von Menschen und ihrer Umwelt
sammelt, bewahrt, erforscht, bekannt macht und ausstellt (zitiert nach Deutscher

Museumsbund).

Als die Einrichtungen, deren Tatigkeiten unter wissenschaftlichen und kinstlerischen
Gesichtspunkten erfolgen, verfligen die Museen Uber eine groflRe touristische Attraktivitat,
aber seit der zweiten Seite der zwanzigsten Jahrhunderts muissen auch die Museen sich

bemuhen, um das Interesse der Touristen zu wecken, da in dieser Zeit eine grol3e Expansion
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des Museumswesens stattgefunden ist. Im Fokus des Interesses stehen meistens die
Superlative — die Museen, die tber besonders umfangreiche Sammlung, ein ungewdhnliches

Thema oder einzelne spektakuldre Ausstellungsstiicke verfiigen (vgl. Steinecke 2007: 123).

Bei den Museen, wie auch bei anderen Segmenten des Kulturtourismus, besteht eine
ausgepragte Hierarchie hinsichtlich der touristischen Attraktivitat. Es lassen sich zwei Typen
unterscheiden. Erster Typ sind lokale und regionale Einrichtungen, die als Zusatzangebote
einer Destination fungieren. Zu diesem Typ gehoren viele kultur- und heimatgeschichtliche
Museen. Der zweite Typ sind die iberregionalen und internationalen Museen. Sie verfiigen
uber ein spezifisches Alleinstellungsmerkmal und kdnnen deshalb ein relativ junges und
gebildetes Publikum anziehen. Zu diesem Typ z&hlen auch die Kunstmuseen (vgl.
Brauerhoch 1996: 256 — 258, zitiert nach Steinecke 2007: 131 - 132).

4.2. Das Museumsmarketing — Notwendigkeit des heutigen Museumswesens

In den letzten 30 Jahren hat sich die Bedeutung von Museen grundlegend verandert. Friiher
galten sie als Tempel fiir Hochkultur, heute sind sie zu Dienstleistungsbetrieben geworden,
die Kultur und Unterhaltung als attraktives Erlebnispaket anzubieten versuchen. Die Museen
bemiihen sich auch solche Bedirfnisse der Besucher, wie Essen, Unterhaltung, Shopping u. a.
zu bedienen. Immer ofter gehdren Cafes, Shops, Restaurants zu Museen, hier finden
verschiedene Kulturveranstaltungen statt (vgl. Kotler 2001: 417 - 425). Diese Prozesse
geschehen, weil die Museen, wie viele andere Kulturinstitutionen, von ihren Besuchern
asymmetrisch abhéngig geworden sind. So ist die Notwendigkeit fur Museumsmarketing und
Verbundenheitsstrategien entstanden. Eine von diesen Strategien ist Besucherorientierung -
die Strategie des Wandels und der Anpassung, die eine besondere Gestaltung des
Besucherkontaktbereiches erfordert und durch die sich die Abhéngigkeit von den Besuchern
aktiv beeinflussen lasse (vgl. Hohne 2009: 141).

Besucherorientierung ist fur die Museen besonders wichtig, weil sie nur dann langfristig
funktionieren konnen, wenn sie fir den Kunden nachhaltig mehr Nutzen bieten als andere
Betriebe. Das Hauptmerkmal des Museumsmarketings und insgesamt des Nonprofit-Kultur-
Marketings im Unterschied vom kommerziellen Marketing ist die Ausrichtung interner und
externer Marketingaktivitaten an dem Nutzen und Erwartungen der angesprochenen Gruppen
um die Ziele des Betriebes zu erreichen. Im Museumswesen wird die Wirtschaftlichkeit nicht
als Gewinnerzielung, sondern als Optimierung des Mitteleinsatzes verstanden. Die

Marktorientierung wird mit der Gesellschaftsorientierung ersetzt, in Museen wird vor allem
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das gezeigt, was Besucher sehen und lernen sollten und nicht nur das, woran die Nachfrage
bestent. Da die Museumsexponate normalerweise statisch sind, fokussiert sich
Museumsmarketing in erster Linie auf die Kommunikationsgestaltung und nicht auf die
Produktentwicklung. Es fordert die Kommunikation zwischen dem Museum und der
relevanten Anspruchsgruppe und dadurch wird der beidseitige Nutzen erzielt (vgl. Gentischer
2012: 19 - 20).

Hohne weist darauf hin, dass Besucherorientierung als Fihrungsstil die Basis fir
Besucherzufriedenheit bildet. Thr Ausgangspunkt ist das Konzept der Kundennahe, das
zwischen der Besucherndhe des Leistungsangebotes und des Interaktionsverhaltens einer
Organisation unterscheidet. Besucherndhe des Leistungsangebotes umfasst die Qualitét von
Angebot, nutzerbezogenen Prozessen und Flexibilitat der Leistungserstellung. Die Qualitét
der Beratung, Offenheit gegenuber Anregungen und im Informationsverhalten helfen die

Besuchernéhe des Interaktionsverhaltens zu erreichen (vgl. Hohne 2009: 135).

4.3.Ein  Uberblick uber die  wichtigsten  Instrumente  des

besucherorientierten Museumsmarketings

Dreyer (2000: 316) behauptet, dass das Ziel des Museums als einer ,,Non-Profit-
Organisation” das Ubermitteln der ,kulturellen Botschaft“ sein sollte, und dafiir sollte ein
Museum in zwei Marketing-Bereichen tatig sein:
- Im Botschaften-Marketing, d. h., die Austauschbeziehungen zwischen potentiellen
Nachfragern und der kulturellen Botschaft zu organisieren.
- Im Ressourcen-Marketing, um die Austauschbeziehungen zwischen materiellen

Ressourcen und den potentiellen Lieferanten sicherzustellen. (vgl. Dreyer 2000: 316).

Weiter fasst Dreyer (2000: 316) Marketinginstrumente zusammen, die im Museumswesen

benutzt werden sollten:

Produktpolitik Preispolitik | Distributionspolitik | Kommunikationspolitik
Schausammlung/ Eintrittsgeld Verkehrsanbindung Werbung
Ausstellung Offnungszeiten Gebaude Public Relations
Vermittlung Umfeld Sponsoring
Zusatzangebote
Cafeteria/ Restaurant

Tab. 2. Marketinginstrumente fiir Museen im Uberblick (Dreyer 2000: 317)
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Andrea Hausmann hat

folgendes

Phasenmodell

zusammengestellt, in

dem

sie

Leistungserstellungen und besucherseitige Nutzungsprozesse von der Seite der Museen

konkretisiert:

Besucherprozessphase

Leistungsmerkmale

Prozessphase ,,vor dem Besuch*

Informationsangebote (Werbung,
Internet, Ausschilderung etc.)

Medienwirksamkeit

Erreichbarkeit (Offnungszeiten,

telefonisch, Lage)

Gestaltung des Eingangsbereiches

Preis-Leistungs-Verhéaltnis

Prozessphase ,,Besuch*

Orientierungshilfen

Beleuchtung, Beliftung,
Sauberkeit

Sitzmdglichkeiten

Ausstellungsanordnung

Informationen zur Ausstellung

Verfiigbarkeit von Personal,

Freundlichkeit, Kompetenz

Prozessphase ,,nach dem Besuch*

Gastronomische Angebote

Museumsshop

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Informationen zu

Fordermdglichkeiten

Informationen zu ergénzenden
Kultur- und Freizeitangeboten in

der Umgebung

Tab. 3. Leistungsmerkmale der Besucherorientierung von Museen (Héhne 2009: 142)

Um den richtigen Marketingmix zu wéhlen und sowohl die Besucher als auch die Partner

anzuziehen, muss das Museum Uber ein eindeutiges Profil verfugen, dafiir braucht es eine

systematische Positionierungsstrategie. Eine eindeutige Positionierung des Kulturbetriebes

hat mehrere Vorteile: fir den Besucher ist es eine Garantie, dass das Museum seiner

Erwartungen entsprechen wird, dem Museum selbst gibt sie die Moglichkeit besser geeignete

Marketinginstrumente zu wahlen und dadurch nicht nur neue Kunden zu werben, sondern

auch alte Besucher zu binden, da beim Benutz richtiger Marketinginstrumente die

Erkennbarkeit des Museums steigt. Die wichtigsten Elemente der Positionierungsstrategie

sind Alleinstellungsmerkmale,

Themenkompetenz,

Relevanz und Nutzen fir die angesprochene Zielgruppe (vgl. Hausmann: 2010: 79).

Nachhaltigkeit/  Zukunftsfahigkeit,
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Heinze (2008: 274) weist darauf hin, dass vor dem Einsatz der marketingpolitischen
Instrumente man die Frage beantworten sollte, mit welchen Parametern das Museum das
Verhalten seiner Besucher beeinflussen kann. Er unterscheidet folgende drei:

- Ausstellungen,

- Offentlichkeitsarbeit,

- Wissenschaftliche Kommunikation und Kooperation.

Diese Malinahmen werden den folgenden Elementen des Marketing-Mix zugeordnet:

,,Produkt-Mix:

e Objekte, die in standigen Ausstellungen gezeigt werden (analog dem
Fertigungsprogramm im Industriebetrieb),

e Objekte, die in Sonderausstellungen prasentiert werden (hdufig unter Verwendung
ausgeliehener Gegenstéande, womit sich eine Analogie zu dem Vertriebsprogramm der
Industrie ergibt),

e Gedrucktes Material, Filme, Kassetten, Souvenirs,

e Studiensammlungen und Magazine, Archive, wiss. Kolloquien.

Kommunikations-Mix:

e Fuhrungen durch Fachpersonal,

Fuhrungen durch Medien (Walkmen, Videos usw.),

Vortrage,

Zusammenarbeit mit Presse, Rundfunk und Fernsehen,
Werbung (z.B. Plakate).

Distributions-Mix:
e Gestaltung des Layouts von Ausstellungen am Standort des Museums,
e Gestaltung des Layouts von Ausstellungen auBerhalb des Museumsstandorts,

o Offnungszeiten.

Kontrahierungs-Mix:
e Entgelt fur Giter und Dienstleistungen (Muller-Hagedorn 2000: 133 — 134 auch Heinze
2008: 93).
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4.3.1. Leistungs-, Produkt-Mix

Leistungs- bzw. Produkt-Mix beinhaltet alle MaRnahmen, die mit Leistungs- und
Produktangebot verbunden sind. Heinze (2008: 92) stiitzt sich an die Theorie von Mc Lean

(1997) und unterscheidet funf folgende Bestandteile des Museumsangebots:

e Das Museumsgebdude mit samtlichen Einrichtungen.

Objekte, Sammlungen und Ausstellungen.

Kataloge, Texte und Tafeln.

Museumsprogramme.

e Museumsservice, wie Rezeption, Einkaufsmoglichkeiten, Verpflegung.

Bei der Zuteilung der Museumsdienstleistungen zu den Marketings-Mix Gruppen, entstehen
auch einige Auseinandersetzungen: Gunter und Hausmann (2009: 53) schreiben, dass zum
Leistungsmix des Museums die Kernleistungen und Nebenleistungen gehoren. Zu den
Kernleistungen zé&hlen Dauer- und Sonderausstellungen, museumspadagogische Aktivitaten,
Audioguides, Fuhrungen, Sonderveranstaltungen, gedruckte Informationen uber die
Ausstellung. Die Nebenleistungen sind Museumsshop, Café oder Restaurant,
Raumvermietung und andere Serviceleistungen wie Information, Garderobe und Toiletten im

Eingangsbereich.

Hier kann man bemerken, dass Muller-Hagedorn (2000: 133 — 134) und Heinze (2008: 93)
im oben dargestellten Schema Fihrungen durch Medien und durch Fachpersonal dem
Kommunikations-Mix zuteilen. In dieser Arbeit werden Fihrungen durch Personal und
Audioguides dem Leistungs-Mix zugeteilt und im entsprechenden Teil der Arbeit

besprochen.

Das wichtigste fir die Attraktivitdt der Ausstellung ist eine sinnvolle Auswahl von Objekten
und nach didaktischen Gesichtspunkten gewéhlte Préasentation (vgl. Gentischer 2012: 58).
Durch den Bestand an Sammlungsobjekten und deren kulturhistorischen Bedeutung wird der
Rang des Museums bestimmt, deswegen muss man standig daran arbeiten, die Qualitat der
Ausstellungen zu verbessern. Neben der anderen Leistung - Museumspéadagogik, deren
Zielgruppe normalerweise Kinder und Jugendliche sind, spielen auch die Fihrungen eine
groe Rolle im besucherorientierten Museumsmarketing. Mit vielen Variationen von
Fuhrungen (klassische Fuhrungen, Orientierungs-, Themenfuhrungen, Fihrungen in

Kombination mit anderen Veranstaltungen, Fihrungen durch Medien in verschiedenen
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Sprachen, mit Hilfe von Fuhrungsblattern oder Heften usw.) kann das Museum
unterschiedliche Zielgruppen ansprechen (vgl. Heinze 2008: 96 - 97).

Sammlungsbezogene gedruckte Informationen wie Broschiren, Prospekte oder Lagepléne
des Museums vermitteln dem Gast die wichtigsten Informationen zur Sammlung und
Ausstellungen des Museums. Fir die Kunden, die mehr Informationen bekommen mdchten,
kann das Museum Kataloge anbieten. Wenn die Besucher etwas Materielles mitnehmen
maochten, werden ihnen in dem Museumsshop neben anderen Waren auch Postkarten, Plakate
oder Buicher angeboten (Klein 1984: 179).

Ein wirksames Mittel den Besucher anzuziehen ist eine Homepage des Museums. Die
Studien haben gezeigt, dass der Besucher der Internetseite des Museums sich von dem realen
Besucher nicht wesentlich unterscheidet: viele virtuelle Besucher kommen friiher oder spater
ins Museum. Die gréfiten Vorteile der Homepage des Museums sind niedrige Kosten der
Erhaltung der Website und die Erreichbarkeit rund um die Uhr (vgl. Heinze 2008: 98).

Da die Kunden schnell von Vielfalt von Informationen und Reizen miide werden, ist es
wichtig, den Besuchern Extraservices anzubieten. Dazu zdhlen Wegeweiser,
Sitzgelegenheiten, Restaurant und ein Museumsshop. Im Eingangsbereich bekommen die
Gaste den ersten Eindruck, deswegen soll es gut organisiert und bersichtlich sein, gepflegte
Garderoben und Toiletten sind auch flr einen positiven Gesamteindruck wichtig (vgl. Heinze
2008: 99 - 100).

4.3.2. Der Museumsshop als Erweiterung des Museums und die Bricke

zwischen dem Museum und dem Kunden

Der Museumsshop ist nicht nur eine zusétzliche Einnahmequelle fir das Museum, er kann
auch die Attraktivitat der Institution steigern, weil er dem Wunsch der Besucher, etwas

mitzunehmen, entgegenkommt (vgl. Heinze 2008: 100).
Aus Sicht der Museen unterscheidet man folgende Funktionen der Museumsshops:

- Er ist eine zusétzliche Einnahmequelle, wenn der Shop vom Museum betrieben wird

oder durch Einnahmen bei Vermietung.

- Der Shop ist ein Vermittlungsinstrument und Werbetrager durch Verkauf von Artikeln
mit Museums-Logo u.a., deswegen sollte das Sortiment des Museumsshops einen

Bezug zum Museum und zu seinen Ausstellungen aufweisen.
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- Der Museumsshop als Instrument fir Cross Merchandising: So wird z. B. im Haus der
Geschichte der Bundesrepublik Deutschland der Mercedes 300 ausgestellt, der von
Kanzler Konrad Adenauer als Dienstwagen genutzt wurde. Der Museumsshop gibt dem
Kunden die Mdglichkeit, entsprechende Automodelle, Broschiiren und Postkarten zu
kaufen (vgl. Wersebe 1997: 8, auch Steinecke 2007: 141).

In Europa werden Shops in Museen erst seit der 90er Jahren als Leistungs- und
Kommunikationsinstrumente genutzt und haben oft ein groRes Interesse unter den Besuchern.
Es wird aber kritisiert, dass mit den Museumsshops die Grenze zwischen Kunst und Kitsch
verschwindet, dessen Folgen Kommerzialisierung und Trivialisierung der Kultur sind (vgl.
Steinecke 2007: 141). Lange Zeit hatte man Angst, dass die Kunst durch Kkitschige
Reproduktionen banalisiert werde, man kann aber behaupten, dass die Identifikationsprozesse
und die Verbreitung von musealen Botschaften auch in kommerzialisierten Rdumen zu
beobachten sind (vgl. Peleikis/ Feldman 2013: 311).

Tina Butler (2005) beschreibt den Museumsshop als eine weitere Dimension im Umgang mit
den Museumsobjekten. Hier konnen sie berihrt, ausgesucht und als Souvenirs gekauft und

mitgenommen werden:

With the museum store, each museum must construct its function as a form of advertising
and support for featured exhibits. The store does not serve the sole purpose of subverting,
subordinating and misrepresenting culture. Indeed, the space is a form of general
promotion. The museum store, with its commercial objective, is something that
contemporary visitors and shoppers can relate to and be comfortable with, yet at the same
time, the store’s relation to the institution elevates the perceived status of the goods it
offers. Objects in the museum store are pre-validated as cultured and tasteful unlike those
found in the public shopping spaces of department stores and other retail outlets (Butler
2005: 3).

Immer mehr leistungsorientierte und besucherfreundliche Museen werden so umgestaltet,
dass der Museumbesuch erst nach dem Besuch des Museumsshops endet. Das wird mit dem
Ziel gemacht, das hoffentlich positive Bild der Ausstellung auch in anderen

Serviceeinrichtungen fortzusetzen und zu verstéarken (vgl. Hutter 2000: 15).

Museumsshops pragen das gesamte Erlebnis und den gesamten Eindruck der Besucher mit,
sie werden zu einer ,,Visitenkarte des Museums. Die verkauften Merchandising-Artikel
kénnen zu einem wichtigen Multiplikationsfaktor werden, wo ,,Marke Museum* Verbreitung
und Etablierung, neue Besucher anlocken und alte Besucher zum erneuten Besuch fordern
kann (vgl. Peleikis/ Feldman 2013: 324).
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4.3.3. Kommunikations-Mix

Die Informationsvermittlung spielt im Kulturtourismus generell und im Museumswesen eine
besonders grofRe Rolle, da die Besucher nur begrenzte Vorkenntnisse lber ein Kulturobjekt
und die historischen, gesellschaftlichen und kunstlerischen Rahmenbedingungen haben. Sie
sind aber interessiert, ihr Wissen zu erweitern und zu vertiefen. Es ist wichtig zu
berlicksichtigen, dass 90 % der Besucher von Kulturinstitutionen Besichtigungstouristen sind,
die ein oberflachliches Interesse an der Kultur haben, und dass die Informationen an die
Anspriiche dieser Zielgruppe orientiert werden sollten, andererseits miissen sie auch den
Interessen der Kulturtouristen entsprechen, die griindlichere und umfassendere Informationen
erwarten. Das Lernen muss auch Spall machen, deshalb sollte nicht nur die Frage ,,Was
vermittelt wird?*, sondern auch ,,Wie kann man diese Informationen fiir Zielgruppen mit

unterschiedlichen Interessen vermitteln?* (vgl. Steinecke 2007: 43).

Der Kommunikations-Mix berticksichtigt obengenannte und viele andere Aspekte der
Informationsvermittlung an den Kunden. Dieser Mix kann die Besucherzahlen und Absatz
der Leistungen sehr stark beeinflussen, weil er hilft, die Informationsasymmetrie zwischen
Anbieter und Nachfrager abzubauen. Durch die Kommunikation werden die Unsicherheiten
des potentiellen Besuchers vor der Wahl der Leistung beseitigt. Da die Leistung
Museumsbesuch immateriell ist, ist die Inanspruchnahme dieser Leistung ohne im Voraus
vermittelten Informationen unwahrscheinlich. Die Kommunikationsaktivitdten sind die
Bricke zwischen dem Museum und dem Besucher. Wenn ein Museum mdglichst breites
Publikum ansprechen will, muss es alle Kommunikationskanale nutzen, hier muss aber
berticksichtigt werden, dass die Museen oft geringe finanzielle und personelle Ressourcen
besetzen, deshalb sollen ihre Kommunikationsformen zielgruppenadaquat sein. Das Museum
soll die Frage beantworten: Was soll wann mit welchem Ziel kommuniziert werden? Das Ziel
der Institution ist die Beeinflussung von Meinungen und Verhaltensweisen bestimmter
Zielgruppen. Um es zu erreichen, muss das Museum alle KommunikationsmalRnahmen im
Sinne der integrierten Kommunikation abstimmen. Hier ist es wichtig zu erwéhnen, dass die
Kommunikationsformen bei Museen sehr oft ineinander Ubergehen und miteinander
verflechtet sind. Das gemeinsame Ziel dieser Formen ist ein Kommunikationsnetz im Umfeld
des Museums und ein mdglichst hohes Bekanntheitsgrad und positives Image des Museums
in der Offentlichkeit. Im Kommunikationsplan sollten folgende Fragen beantwortet werden:
welche  Zielgruppe angesprochen wird, welche Medien sie nutzt, welche

Kommunikationsinstrumente die Konkurrenten benutzen und wie man sich davon absetzen
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kann, welche Medien es gibt und welches Budget zur Verfugung steht. Die

Kommunikationsziele werden nach folgenden vier Dimensionen definiert:

Intention — was erreicht werden soll;

Objekte — was beworben wird;

Subjekte — die Zielgruppen;

Zeitraum — Anfangs- und Endezeitpunkt der Kommunikationsmafinahme.

Nach der Umsetzung der Kommunikationsma3nahmen sollte es kontrolliert werden, ob die
Zielgruppen erreicht wurden, ob die Medien gut gewahlt waren und was besser gemacht
werden konnte (vgl. Gentischer 2012: 62 - 63).

Bei der Wahl der Kommunikationsstrategien sollten sich kleinere Museen auf wenige Ziele
konzentrieren, um sie mit hochster Intensitdt verfolgen zu koénnen. Fir die
Offentlichkeitsarbeit werden im Museumswesen folgende Mittel benutzt: visuelle
AuBenwerbung mit Plakaten, Aushdngen und Hinweisschildern, Werbung durch Anzeigen in
den Medien, MalRnahmen zur Information potenzieller Besucher, wie Museumskalender oder
Museumszeitschriften. Besonders wirksam ist die Offentlichkeitsarbeit mit den Medien,
durch regelmaiiiges Auftreten in der Presse, Fernsehen oder Internet, kann das Museum im
Bewusstsein der potenziellen Kunden eine hohe Position erschaffen. Dazu dienen sehr gut
Berichte (ber besondere Veranstaltungen oder Ausstellungen und anderen Ereignissen im
Museum. Die wichtigsten MalRnahmen fir ein professionelles ,,Medien-Marketing"

umfassen:

Pressemitteilungen und Pressekonferenzen;

Pflege des personlichen Kontaktes zu Redakteuren verschiedener Medien;

Einladung zu aktuellen Anlassen;

RegelmaRige Gesprache (vgl. Heinze 2008: 102).

Direkte Ansprache des Publikums durch persdnliche Einladungen und Mitteilungen,
Zusendung des Veranstaltungskalenders, Newsletters etc. ist auch ein wirksames
Kommunikationsinstrument. Besonders erfolgreich ist oft eine Kooperation mit anderen
Museen, Museumsverbanden und anderen Institutionen. Nicht zu wvergessen ist auch
informelle Werbung durch Griindung von Interessenkreisen, weil die Mitglieder solcher

Institutionen als Multiplikatoren agieren konnen (vgl. Heinze 2008: 103).
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5. Friedensreich Hundertwasser, sein Werk und Person

5.1.Jugend und die Kkunstlerischen Anfédnge von Friedensreich

Hundertwasser

Friedensreich Hundertwassers eigener Name ist Friedrich Stowasser und er ist am 15.
Dezember 1928 in Wien als das einzige Kind seiner Eltern geboren. Der Kiinstler ist unter
schwierigen Umsténden aufgewachsen: seine Mutter, die aus einer armen judischen Familie
stammte, hat das Kind allein aufgezogen. Sein Vater, ein arbeitsloser Techniker, ist wenige
Monate nach der Geburt des Kindes im Jahre 1929 wahrend einer Blinddarmoperation
gestorben (vgl. Schmied 2009: 34, auch Rand 2007: 10).

Friedrich Stowasser hat friih zu zeichnen begonnen. Wie er sich selbst erinnert, hat er seine
erste Zeichnung im Alter von finf Jahren gemacht. Er wollte damit seine Mutter
beeindrucken (vgl. Schmied 2009: 34). Die Mutter wollte, dass ihr Sohn die beste Erziehung
bekommt, deshalb besuchte Stowasser ab 1934 die Montessori-Schule in Wien. Nach einem
Jahr nahm sie aber das Kind von der Montessori-Schule zuriick, weil sie zu teuer war und die
Mutter mit den Ergebnissen nicht zufrieden war. Sie wollte nicht, dass ihr Sohn Kiinstler wird
oder sich der Kultur zuwendet. Fir sie war es sehr wichtig, dass er einen niitzlichen Beruf
erlernt und sich an die Gesellschaft anpasst. 1937 wurde Stowasser getauft. Im Friihling 1938
marschierte die deutsche Wehrmacht in Osterreich ein und das Land wurde an Deutschland
angeschlossen. Merkwurdigerweise wurden die Konvertiten friiher als andere Leute jidischer
Herkunft verfolgt, deshalb, um die Familie zu schutzen, lieR seine Mutter den Kleinen
Stowasser in die Hitlerjugend eintreten. Nachts wurde Stowasser oft von SS-Offizieren
geweckt und musste sie mit dem Hakenkreuzabzeichen der Hitlerjugend und den Orden
seines Vaters von dem ersten Weltkrieg empfangen. Wahrend der Bombenangriffe von der
britischen — amerikanischen Seite versteckten sich Stowasser und seine Mutter im Keller
ihres Hauses am Donaukanal. Im Jahre 1938 wurden sie gezwungen, ihr Haus zu verlassen
und hierher umzusiedeln. In dieser Zeit hat der junge Kinstler angefangen, mit dem Bleistift
nach der Natur zu zeichnen. Spater benutzte er Buntstift. Obwohl die Kriegsjahre fiir
Stowasser und seine Mutter grausam waren und die beiden in entsetzlichen Umstanden
gewohnt haben, spiegelt es sich in den Bildern des Kiinstlers nicht wider. Seine Bilder sind
bunt und marchenhaft und erzéhlen von einer wunderschonen Jugend. Nach dem Krieg 1946
arbeitete Stowasser einige Monate bei einem Bauer in Schwanenstadt. Dort, umgeben und

beeindruckt von der Natur, hat er beschlossen, Maler zu werden. Er war Uberzeugt, dass er
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nur in der Kunst einen addquaten Ausdruck fur dieses Naturerleben findet (vgl. Rand 2007:
10 - 13).

Obwohl Stowasser friih zu zeichnen begonnen hat, war seine kunstlerische Ausbildung
bruchstiickhaft. 1948 schloss er das Gymnasium mit der Matura ab, danach studierte er etwa
drei Monate an der Akademie der Bildenden Kinste in Wien, hat aber das Studium aus
Enttduschung abgebrochen. Ecole des Beaux — Arts in Paris verlie Stowasser schon am
ersten Tag. Aber in dieser Stadt fiihlte er sich als Kunstler (vgl. Schmied 2009: 34). Viel
groReren Einfluss als die formale Ausbildung hatte sein Vorbild Egon Schiele auf seine
kinstlerische Entwicklung. Stowasser besuchte 1948 eine Gedenkausstellung zum
dreiBigsten Todesjahr Schieles, was eine entscheidende Begegnung in seinem Leben
darstellte. Fiir Stowasser bedeuteten Schieles Werke einen bildnerischen Ausdruck friedvoller
Schonheit. Er war begeistert von Schieles Farben und St&dtebildern (vgl. Rand 2007: 13). In

seinem Interview sagte er:

Es sind die Mauer. Die Mauer der Stadte und der Hauser. Das hat mich sehr beeindruckt.
Sie leuchteten alle im Dunkeln. Fiir mich waren Schieles Hauser Lebewesen. Das erste
Mal hatte ich das Gefiihl, dass die AuBenmauer Haute seien. Er malte sie, als ob es kein
Unterschied zwischen der Haut eines nackten Madchens und der Haut eines Hauses
bestlinde. Das war die dritte Haut, die tatséchlich etwas zeigte, das weinte, das lebte; es
war faszinierend. Wenn Sie sich diese Hauser ansehen, haben Sie das Gefiihl, sie seien
Menschen (Rand 2007:13).

Ein anderer Kiinstler, der Stowasser ganz stark pragte, war Walter Kampmann, besonders
begeisterte ihn Kampmanns Einsicht in die Vitalitdt der Natur. Weitere grof3e Maler, die das
Schaffen von Stowasser beeinflusst haben, waren Paul Klee und Gustav Klimt (vgl. Rand
2007: 13).

5.2. Die Namen

Im Jahre 1949 begann der zwanzigjahrige Stowasser sich Hundertwasser, abgeleitet von dem
russischen Wort ,,sto, welches ,,hundert* bedeutet, zu nennen. Zuerst benutzte er den Namen
in den Signaturen in einer Kurzform ,,Huwa“. Der neue Name wurde von Wiener Kritik lange
Zeit nicht angenommen, man wollte nur von Werken von Stowasser sprechen, viel spater
erfuhr Hundertwasser, dass der Name ,,Stowasser” aus dem Tiroler Dialekt herkommt und

»Stehwasser* bedeutet (vgl. Schmied 2009: 35).

Seinen Namen dnderte Hundertwasser zuerst in ,,Friedereich®, als er 1961 ein Jahr in Japan
lebte. Dort transkribierte man seinen Namen ,Friedrich“ mit den japanischen Zeichen

,Friede” und ,reich®. Spater wurde der Name zum ,Friedenreich® und 1968 erhielt er die
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Form von ,Friedensreich®. Hundertwasser glaubte an Zahlenmagie, und jetzt besteht sein
Vor- und Nachname aus 13 Buchstaben, die Nummer sollte dem Kunstler und den
Betrachtern seiner Bilder Gliick bringen (vgl. Schmied 2009: 35).

Den Namen ,,Regentag® hat Hundertwasser seinem Schiff gegeben und nannte sich selbst
haufig ,,Herr Regentag®. Es ist dem Kiinstler aufgefallen, wie die Farben im Regen leuchten.
Hundertwasser hat die Regentage als die schonsten Tage bezeichnet, an denen er am besten
arbeiten kann (vgl. Rand 2007: 15). Ab 1972 ist der Name ,,Regentag®™ zu seiner Signatur

geworden und tauchte auf seinen Bildern auf (vgl. Schmied 2009: 35).

Der letzte Name, den der Kinstler den anderen hinzugeflgt hat, war ,,.Dunkelbunt®. Der
Name wurde zum ersten Mal im Jahre 1978 benutzt und ist auch mit dem Verstandnis der
Farben verbunden. Mit dem Namen wurde eine Serie von Fotos auf einer Neuseelandischen
Insel unterschrieben (vgl. Schmied 2009: 35).

Auf die Frage ,,Warum é&ndern die Menschen lhre Namen?“ antwortet Friedensreich

Hundertwasser folgendes:

Es gibt viele Griinde. (...) Hokusai hatte hundert Namen. Immer wenn er die Wohnung
wechselte, anderte er seinen Namen — das ist recht weise. Ein Mensch hat einen Namen;
wenn er viele Namen hat, steht er flrr viele Personen. Das ist sehr gut. Ich bin viele
Namen und viele Personen. Ich bin Maler, Architekt, Umweltschiitzer. Ein Name
entspricht nicht exakt einem dieser Berufe. Ich habe immer das Problem, nur einer zu
sein. Es gibt so viel zu tun, und ich sage immer: Ich mdchte zehn Hundertwassers sein
und zehnmal mehr tun. Da das nicht mdglich ist, kann ich zumindest viele Namen haben
(Rand 2007: 15).

5.3. Die Reisen Hundertwassers

Hundertwasser reiste besonders viel: In Neuseeland hat er seine zweite Heimat gefunden,
entscheidend flr sein Schaffen und Denkweise waren Aufenthalte in Paris, Marokko, Japan
und Venedig. Er reiste auch als er noch kein Geld hatte. Dann fuhr er per Austostop oder ging
zu FuB. Der Kinstler fuhlte sich Gberall gleich zu Hause und gleich fremd, er reiste langsam
und besuchte viele Platze mehrmals. Er sprach Deutsch, Englisch, Franzdsisch, Italienisch,
etwas Japanisch und ein bisschen von Russisch, Arabisch und Tschechisch. Hundertwasser
brauchte wenig Zeit um sich in einem neuen Land zurechtzukommen, man kénnte aber nicht
behaupten, dass er sich anpasste — er war uberall anders als die anderen und fiel auf (vgl.
Schmied 2009: 38).

1949 unternahm Hundertwasser eine Reise nach Italien. In der Toscana hat er drei
franzosische Maler getroffen: Bernard, Micheline und René Brd, mit dem Hundertwasser

sehr befreundet war. Alle vier Kinstler reisten zusammen nach Sizilien und spéter begleitete
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Hundertwasser die franzdsischen Kunstler nach Paris, wo er das Jahr 1950 verbrachte (vgl.
Rand 2007: 15).

Im Vergleich mit der provinziellen Enge der nationalsozialistischen Ideologie war Paris zu
dieser Zeit die Traumstadt und das Anziehungspunkt aller Kinstler. Es war nicht einfach in
dieser Stadt zu uberleben, aber Hundertwasser ist es gelungen, mit geringsten finanziellen
Mitteln aufzufallen und seinen Namen zu schaffen (vgl. Schediwy 1999: 19). Der Kiinstler
lebte seit 1949 fur sieben Jahre bei der Familie Dumage, im Pavillon ihres Hauses malte
Hundertwasser mit Bré ein Wandgemaélde auf eine Ziegelmauer. Das zweite Wandgemalde,
,Der wunderbare Fischfang®, wurde auf den Platten, und nicht direkt auf der Wand gemalt,
um bei Notwendigkeit das Werk transportieren zu konnen. In dieser Zeit hat der Kunstler
auch das Bild ,,Gepfliigter Acker am Rundgang im Regen* und andere gemalt. Wéhrend
seines Aufenthaltes in Paris besuchte Hundertwasser viele Galerien, in den Cafés nahm er in
den Diskussionen mit anderen jungen Kiinstlern teil. Diese Aktivitdten pragten seine
Ansichten, er kam mit dem modernsten Kunstdenken Europas in Beriihrung (vgl. Rand 2007:
19 - 21). Paris war fir Hundertwasser die Metropole der Avantgarde und ist zum Zentrum
seiner kinstlerischen Welt geblieben. Spater kaufte er sich nicht weit von Paris ein altes
Bauernhaus, das war sein erstes Stlick Land, das er erworben hatte (vgl. Schmied 2009: 38 —
39).

Im Jahre 1951 verlieR Hundertwasser Paris, um Marokko und Tunesien zu besuchen. Dort hat
der Kinstler ein halbes Jahr verbracht. Er war von arabischer Musik und Malerei begeistert.
Hundertwasser fiihlte sich der Nordafrikanischer Kultur sehr nah, er hat in Marokko wie die
Einheimischen gelebt und wurde bei den franzésischen Behdrden aufgefordert, das Land zu
verlassen. Er kehrte tiber Tunesien und Sizilien nach Osterreich zuriick und stellte hier seine
Bilder aus, die er in Nordafrika gemalt hatte. In demselben Jahr wurde er Mitglied des
Wiener Art Club und tber den Direktor des Art Club bekam er eine Mdglichkeit in einer
Druckerei, die im Rotaprintverfahren arbeitete, druckgraphische Bilder zu produzieren. So ist
eine Mappe entstanden, in der ein umgedrehtes Haus dargestellt wurde. In diesem Werk sieht
man das Interesse des Kinstlers an Architektur und Umweltschutz. Schon bei dieser ersten
Graphik Arbeit war fir Hundertwasser die Qualitdat besonders wichtig, fir ein hundert
signierte Exemplaren wurden zahlreiche Fehldrucke gemacht, spater gab es immer weniger
Platz fur die Fehler und Missverstandnisse, Hundertwasser gehdrte zu den anspruchsvollsten
Kinstler der Druckgraphik (vgl. Rand 2007: 22 - 25).
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1953 kehrte Hundertwasser nach Paris zuriick und im Januar 1954 wurde in der Galerie
Facchetti seine Ausstellung eréffnet. Neben den franzdsischen Zeitschriften hat dartiber auch
eine japanische Kunstzeitschrift ,,Bijutso Techo“ geschrieben, was seine weitere Kariere
beeinflusste. 1956 arbeitete Hundertwasser als Tellerwédscher in Stockholm, spater als
Matrose auf einem estnischen Schiff. Die Realitdt des Schiffes war eher grausam: die
Matrosen aus von der Sowjetunion besetztem Estland hatten keine Heimat mehr, um
zuruckzukehren, am Schiff arbeiteten Kriminelle, auch Morder, aber auch diese schreckliche
Erfahrungen widerspiegeln sich nicht im Schaffen von Hundertwasser (vgl. Rand 2007: 56 -
58).

1961 unternahm Hundertwasser eine Reise nach Japan, in Tokio wurde seine sechste
Ausstellung organisiert und der Kinstler wurde mit dem Mainichi — Preis ausgezeichnet.
Hundertwasser akzeptierte die Einladung des Kunsthéndlers Yamamoto und malte in Japan
Bilder mit Elementen der japanischen Kultur. Er verlieR Japan im August 1961. In Japan
lernte er seine zweite Frau Yuko Ikewada kennen, die er 1962 in Wien heiratete und mit der
er bis 1966 verheiratet war. In demselben Jahr nahm Hundertwasser an der Biennale in

Venedig teil, seine Ausstellung war ein groRer Erfolg (vgl. Rand 2007: 92 - 95).

Hundertwasser kaufte in Palermo einen sechzig Jahre alten Frachter ,,San Giuseppe T und
baute das Schiff in der Lagune von Venedig fiir vier Jahre um. Das Schiff erhielt den Namen
,Regentag® und wurde zum ersten architektonischen Projekt des Kunstlers (vgl. Rand 2007:
111 - 114).

1973 besuchte Hundertwasser die Kapverdischen Inseln und Neuseeland, wo er in der Bay of
Islands eine Milchviehfarm kaufte. Auf dem 455 Hektar groen Land im Norden der
Nordinsel Neuseelands pflanzte Hundertwasser 60 000 verschiedene Baume aus der ganzen
Welt. Er selbst wohnte im Haus, das zur Farm gehdrte, fur die Géaste und das Atelier baute er
einen Kuhstall um, der mit Grasdach bedeckt wurde. Beim Bau der Wénde baute er die
Glasflaschen in Beton ein. Auf dem mit Erde bedeckten Dach wurden Kikuyugras gepflanzt,
so wurde das Haus in die Landschaft harmonisch eingefuigt. Die Sonnenkollektoren, die sich
auf dem Dach befinden, liefern den Strom fiir Plattenspieler, Radio und Licht. Hier gibt es
eine Solar-Warmwasseranlage, Humustoilette, Regenwassersammler, Pflanzenklaranlage und
andere umweltschonende Einrichtungen (vgl. Rand 2007: 130 - 135). Neuseeland verband
Hundertwasser mit der Vorstellung einer ékologischen Idylle, eines Paradieses auf der Erde,
Bay of Islands wurde ihm Heimat (vgl. Schmied 2009: 38).
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5.4. Wichtigste Aktivitaten und Werke
5.4.1. Malerei

In Hundertwassers Malerei gab es kaum radikale Verdnderungen, sein Schaffen scheint
einheitlich, wenn man aber ndher betrachtet, sieht man, dass neue Zuge hinzugekommen und
einige alte mit der Zeit verlorengegangen sind. Schmied (2009: 157) unterscheidet neun

Perioden des Schaffens von Hundertwasser:

e 1943 — 1948. Das naturalistische Jugendwerk bis zum Eintritt in die Wiener
Kunstakademie.

e 1948 — 1949. Eine Ubergangsphase, Vereinfachung der Formen und Entwicklung von
Abkirzungen.

e 1949 — 1953. Die Periode der naiven, kindhaften Bilder, in der erste Meisterwerke
entstehen. Aquarell ,,Méadchen vor hohen Hédusern mit Sonne - Vorstadtmiddchen®,
entstanden in 1950, ist das erste typische Hundertwasserbild. Mit diesem Bild betretet
Hundertwasser sein personliches Paradies, Perspektive und Proportionen unserer Welt
verlieren jede Wichtigkeit. Im anderen Aquarell dieser Periode ,,Teil eines Dampfers
sind Schiffe das Hauptmotiv des Werkes. Andere Motive, die in dieser Zeit
Hundertwasser beschaftigten, sind Hauser, Képfe und Baume (vgl. Schmied 2009: 157
- 159).

e 1953. Ubergangsphase, in der die Elemente einer linear-abstrakten Malerei
aufgenommen und verarbeitet werden. In dieser Zeit fdngt Hundertwasser an, die
Bildoberflache ,.fludoid* zu strukturieren.

e 1953 — Anfang der 60er Jahre. Die Periode der Vorherrschaft der Spiralen. Spéter
erscheint Spirale als ein Motiv unter vielen anderen (vgl. Schmied 2009: 157).
Hundertwasser benutzt die Spirale als weltanschauliches und bildnerisches Element.
Sie tragt einen Naturprozess ins Bild hinein und dadurch wird das Bild potenziell
unendlich, es identifiziert sich mit dem AuRenraum und schafft eine intensive
energetische Verdichtung, eine Wirkung, der der Betrachter nicht entgehen kann. Ein
der Hauptwerke dieser Periode ist ,,Der groe Weg®, ein Leinwandbild aus dem Jahr
1955 (vgl. Fleck: 2008: 15). Hundertwasser hat in seinem Kommentar zu diesem Bild

geschrieben:

Diese Spirale wirkt wie eine Art Menschenfalle, schon durch ihre GréRe. (...) Das
Bild ist dazu angetan, im Beschauer eine Art Schwindelgefuhl hervorzurufen...
Der Spirale liegt aber noch ein anderer Gedanke zugrunde. N&mlich das
Nachsinnen Uber den gesamten Lebensweg eines einzelnen Menschen, der so

34



kompliziert und gleichzeitig so interessant ist, dass es wohl die Miihe lohnt, daraus
ein Bild zu machen (Schmied 2009: 179).
e 1957 — 1960. Der Vertrag mit der Galerie Kamer zwingt Hundertwasser schneller zu

produzieren, als er daran gewohnt ist. Daraus entstehen Bilder mit starkem
,tachistischem‘ Charakter. Einige Bilder aus dieser Periode wurden von Hundertwasser
spater Ubermalt, weil er mit ihnen nicht mehr zufrieden war (vgl. Schmied 2009: 157).
Das hat vielleicht auch damit zu tun, dass Hundertwasser als aktiver ,,Anti-Tachist*
bekannt war. Tachismus war ein vorherrschender Stil der Malerei im
Nachkriegseuropa. Hundertwasser mag diesen verwésserten und nicht gegensténdlichen
Stil nicht. Als Alternative bot er seine eigene Avantgarde an (vgl. Rand 2007: 75).

e 1963 —1968. In dieser Periode stellt Hundertwasser die Gegenstiande ,,uniibersetzt* dar,
in seinen Bildern erscheinen Gesichter von realen Personen, das ist ein Hinweis auf
eine lange nicht bewéltigte Lebenskrise.

e 1967 — 1968. Eine Ubergangsphase, in der die Gegenstande wieder betont stilisiert und
abstrahiert dargestellt werden.

e Ende der 60er Jahre bis zu seinem Tod. In dieser Periode greift Hundertwasser
abwechselnd auf Motive der verschiedenen Schaffensphasen zurtick und verbindet sie
souverdn miteinander. In dieser Periode ist aber die Naivitdt der 50er Jahre nicht mehr

zu finden.

Die Perioden lassen sich nicht einfach voneinander abgrenzen, Hundertwasser arbeitete oft
sehr lange an einem Bild, er malte auch drei oder vier Bilder nebeneinander, dann stellte sie
beiseite und spater nahm sie wieder vor, deshalb ist in seinem Schaffen Wiederaufnahme und
Abwandlung von Motiven zu beobachten (vgl. Schmied 2009: 157).

5.4.2. Graphik

1965 entschloss sich Hunderterwasser Graphik zu machen, um mehr Leute mit seiner Kunst
zu erreichen. Bald hat er aber verstanden, dass er mit anderen Leuten mitarbeiten muss, um

seine ldeen so zu realisieren, wie er sie sich vorstellt:

Perfekt drucken, Papier herstellen, Druckfarben herstellen, Metallfolien herstellen,
verlegen, finanzieren, vertreiben usw. musste ich anderen (berlassen, sonst wére ich in
der Graphik zu nichts gekommen, obwohl ich als selbstbewusster Maler gewohnt war,
mein Malmaterial weitgehend selbst herzustellen wie Farben — Reiben, Holzchassis,
Leinenbespannung, Grundierung, ja sogar Tusche und Pinsel (Hundertwasser 2001: 6 -
7).

Hundertwasser behauptete, dass die Graphik in Zusammenarbeit von Kunstler, Techniker und

Drucker entstehen sollte, wo der Kiinstler die tibergeordnete Funktion hat, in den technischen
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Prozess eingreift und die Verantwortung fir das Resultat tragt. Wie der Kunstler selbst
erzéhlt, hat er viele Neuerungen in die Graphik eingefthrt. Er hat als erster Mischtechniken
gedruckt: er hat Siebdruck, Litho und Prégedruck Techniken (bereinander benutzt. Er hat
auch viele Farben und Techniken benutzt, die in der Graphik nicht tblich waren, wie z. B.
reflektierende Glasperlen, fluoreszierende, phosphoreszierende Farben, Metallfoliendruck,
Samtaufblasungen u. a. Dem Kiinstler gefiel die Tatsache nicht, dass von einer Graphik eine
Auflage von vielen gleichen Exemplaren gedruckt wird, er wollte, dass jeder Sammler ein
individuelles Originalbild besitzt, deshalb hat er angefangen, mehrere Variationen in einer
Auflage zu machen. Mit seinem dreiundachtzigsten Werk ist es Hundertwasser gelungen, so
viele verschiedene Blatter herzustellen, wie die Auflage hoch ist. Diese Graphik nennt der
Kinstler Originalgraphik, und das bedeutet, dass jedes Graphikblatt ein Unikat ist. Es
unterscheidet sich von einem gemalten Bild nur dadurch, dass es drucktechnisch dargestellt
wurde. Hundertwasser hoffte, dass Originalgraphik eine Revolution einleiten wird, dass man
auch andere Konsumgiiter, wie z. B. Autos, ,,s0 verschieden voneinander herstellen kann, wie

ein Mensch vom anderen Menschen verschieden ist* (vgl. Hundertwasser 2001: 8 - 11).
5.4.3. Kunsttheorie und Philosophie

Hundertwasser hat seine Tétigkeit nicht mit Theorie, sondern mit Praxis begonnen, er hat
aber von Anfang an Gedanken (ber seine kinstlerische Praxis gemacht und Erfahrungen
gesammelt. Ab Mitte der 50er Jahre beschaftigte sich Hundertwasser sehr intensiv mit der
Entwicklung und Funktion der modernen Kunst und hat zu diesem Thema eine Reihe von
Texten verdffentlicht. Der Kinstler glaubte mit seinem ,,Transautomatismus* an der Spitze
der Avantgarde zu sein und Uber den Automatismus der Tachisten hinauszugehen.
,Iransautomatismus® bedeutete fiir ihn den Aufbruch in die wahre Schopfung nach dem
Ende des Tachismus (vgl. Schmied 2009: 80).

1957 entstand der Text ,.Grammatik des Sehens®, wo Hundertwasser seine Gedanken Uber
von Phantasie gepragte Kunst zusammenfasste. Obwohl die Reden des Kinstlers sehr klar,
direkt und unmissverstandlich waren, sind seine theoretischen Texte schwer zu lesen.
Hundertwasser behauptete oft, dass ihm die herkdmmlichen Begriffe nicht ausreichen, und
benutzte viele Ausdriicke als Hilfsmittel. In ,,Grammatik des Sehens* betont der Kiinstler,
dass unser Sehen sehr wenig entwickelt ist, und dass die Aufgabe der modernen Kunst ist,
neu sehen zu lehren. Das Bild ist desto besser, je mehr es diesem Ziel dient. Der Reichtum
der Assoziationen, die im Betrachter geweckt werden, bestimmt den Rang des Bildes. Das

Bild wurde von Hundertwasser als statisch bezeichnet, aber sein Betrachten ist dynamisch,
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damit der VVorgang der Betrachtung stattfindet, muss das Bild die Dynamik in sich enthalten.
Diesen Vorgang der Betrachtung und die Vorstellungen, die sich dabei entwickeln, hat
Hundertwasser als ,,inneren Film*, ,Individualfilm* oder ,Individualkino‘ bezeichnet. Der
Betrachter ist der aktive Teilnehmer des Vorgangs, weil sein Vorstellungsvermdgen den
Bildern ihre individuelle Gestalt verleint. Jedes Bild halt in sich unendlich viele
,.Jndividualfilme* bereit, auch demselben Betrachter konnen sie in verschiedenen Momenten

verschiedene Assoziationen ausrufen (vgl. Schmied 2009: 80 - 81).

Das am 4 Juli 1958 von Hundertwasser zum ersten Mal vorgetragene
,»Verschimmelungsmanifest gegen den Rationalismus in der Architektur” ist eines der
wichtigsten seiner Werke. Er diente als Grundlage fir seine weiteren Texte und Vortrége, wie
,Nacktreden“, ,Los von Loos“ und andere. In seinem ,Verschimmelungsmanifest*
behauptete Hundertwasser, dass jeder bauen kdnnen sollte, die geplante Architektur kann
nicht zu Kunst rechnen (vgl. Schmied 2009: 83). ,Nur wenn Architekt, Maurer und
Bewohner eine Einheit bilden, das heilt ein und dieselbe Person, kann man von Architektur
sprechen. Alles andere ist keine Architektur, sondern eine verbrecherische, gestaltgewordene
Tat" (Taschen 2006: 36).

Im Manifest hat Hundertwasser seine Einstellung gegen gerade Linien ausgedrickt, weil sie
keine schopferischen, sondern reproduktiven Linien sind. Hier wurde auch die ldee des

spateren ,,Fensterrechts* zum ersten Mal erwéhnt (vgl. Schmied 2009: 83).

Seine Ideen und Absichten hat Hundertwasser auch wdahrend verschiedenen Aktionen
vorgestellt. Eine von den bekanntesten Aktionen des Kiinstlers ist die ,,Linie von Hamburg*.
Die Aktion wurde durchgefiihrt, als Hundertwasser fur das Wintersemester 1959/ 60 als
Gastdozent an die Hamburger Hochschule fur Bildende Kinste berufen wurde. Mit Hilfe des
Dozenten Bazon Brock und einigen Studenten wurde in der Gastdozentenklasse
Hundertwassers ber Wénde, Tur und Fenster spiralformige Linie in Schichten ansteigend
gezeichnet, die insgesamt zehn Kilometer lang war. Nach anderthalb Tag hat die Direktion
verboten, die Linie weiterzuziehen und einige Tage spater wurde sie abgekratzt. Das hat

Hundertwasser sehr gedrgert und er legte seine Dozentur nieder (vgl. Schmied 2009: 87).

Eine andere von Hundertwasser durchgefiihrte Aktion war ,Nacktrede fiir das Anrecht auf
die dritte Haut*. Die ,Nacktrede* wurde zweimal gehalten: das erste Mal in der Galerie
Hartmann in Miinchen im Jahre 1967 und das zweite Mal im Internationalen Studentenheim

in Wien — Ddébling im Januar 1968. Die Rede in Minchen wurde fast unbemerkt, aber die
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Wiederholung in Wien wurde ein Skandal. Beide ,Nacktreden* hat Hundertwasser frei
gehalten. In der Rede in Miinchen hat er einige Ideen aus dem ,,Verschimmelungsmanifest*
ubernommen (vgl. Schmied 2009: 89 - 90). Hundertwasser bewunderte in seiner Rede, dass
die Menschen in den geraden StraRen, hdsslichen Hausern — ,,Gefdngnissen® - wohnen,
gleiche langweilige Gegenstdnde benutzen und nicht dagegen protestieren. Der Kiinstler
behauptete, dass er das Stadtbild von Minchen in finf Stunden so verwandeln konnte, dass
niemand die Stadt erkennen wirde. Daflr braucht man nicht viel, die Bewohner der Stadt

mussen sich befreien und kreativer werden (vgl. Taschen 2006: 41 - 42).

Die Wiener Rede wurde zu einem Architektur-Boykott-Manifest. Aus dieser Rede ist spater
das Manifest ,,Los von Loos* entstanden. Wéhrend der Rede hat Hundertwasser Farbeier an
die Wande geworfen, weil er in ecinem ,seelenlosen Neubau“ sprach. Es gab mehrere
Ursachen, warum die Rede in Wien zu einem Skandal wurde: Wien war mehr traditionell als
Minchen, in Wien hat er vor Studenten gesprochen, die gar keine Kunststudenten waren, und
an der Veranstaltung war die Kulturstadtrétin anwesend, was die Veranstaltung offizieller
machte. Niemand erwartete eine Nacktrede, es ging um die Er6ffnung der Ausstellung. Die
Motive fur nacktes Auftreten waren mehrere. Das Wichtigste war der Wunsch des Kiinstlers
die Aufmerksamkeit auf die besprochenen Probleme zu ziehen, er hat auch Gberlegt, dass die
,hackte Wahrheit“ am besten in nacktem Zustand gesagt wird. Ein anderes Argument, das
der Kiinstler auf dem Polizeikommissariat angegeben hat: ,,Kleidung und Gebdude haben in
den letzten Jahrhunderten eine Entwicklung genommen, die nicht mehr der Natur und den
Bedurfnissen des Einzelmenschen entsprechen. (...) Dem Protest gegen diese Umstinde auf
dem Gebiet der Architektur diente die Farbdemonstration; dem Protest gegen die
Vergewaltigung durch die Kleidung diente die Entkleidung“. Gegen Hundertwasser wurden
die Anzeigen wegen Storung der 6ffentlichen Ordnung, wegen Verletzung der Sittlichkeit
und wegen boshafter Sachbeschédigung erstattet. Er selbst war einverstanden fiir diese Taten

ins Gefangnis zu kommen, das ist aber nicht passiert (vgl. Schmied 2009: 90 - 91).
5.4.4. Architektur

Seit den friihen 50er hat sich Hundertwasser auch mit der Architektur auseinandergesetzt.
Besonders interessierte ihn  natur- und menschengerechte  Architektur.  Seine
architektonischen Aktivitaten sind mit Manifesten und Demonstrationen angefangen, die
ersten Modelle wurden erst in den 70er Jahren angefertigt. In den Modellen, die er fiir die

Eurovisions-Sendung  vorbereitet hat, préasentierte Hundertwasser seine Ideen der

38



Dachbewaldung, des Fensterrechts und der Baummieter (vgl. Harel 2008:
173).Hundertwasser behauptete:

Die Horizontale gehort der Natur, die Vertikale den Menschen. Wir miissen der Natur
Territorien zurtickgeben, die wir ihr widerrechtlich, z. B. durch den Bau eines Hauses,
genommen haben, so dass man von oben nur Natur, nur Landschaft sieht — kein Haus
(Harel 2008: 179).

Das Fensterrecht bedeutete fur Hundertwasser die Mdoglichkeit, sich aus dem Fenster
herauszubeugen und alles rund um das Fenster bemalen, damit die Leute, die vorbeigehen,
wissen, dass hier ein Mensch wohnt, der sich von allen anderen unterscheidet. Das
Fensterrecht war fur Hundertwasser nicht das Privileg des Kinstlers oder des Architekten,
sondern das Recht jedes Bewohners (vgl. Schmied 2009: 292).

Die ldee der Baummieter wurde von Hundertwasser zum ersten Mal im Rahmen der
Triennale di Milano 1973 vorgestellt. Dort hat er zw6If Baummieter in Fenster auf der Via
Manzoni gepflanzt. Die Baummieter brauchen wenig Platz und Erde, sie reinigen die Luft
und bringen wieder Griin in die Stadte. Sie helfen die Schaden an die Natur auszugleichen
und bezahlen damit ihre Miete, die, im Vergleich mit den menschlichen Mietern, von
bleibendem Wert ist (vgl. Rand 2007: 135).

Hundertwasser entwickelte solche neue architektonische Formen wie das Spiralhaus, das
Terrassenhaus, das Hochwiesenhaus u. a. Ein paar Jahre spater hat der Kinstler seine Idee
der grlinen, unsichtbaren und unhérbaren Autobahn vorgestellt. In der friihen 80er Jahren hat
Hundertwasser als Architekturdoktor die Rosenthal-Fabrik in Selb, und das Mierka-
Getreidesilos in Krems umgestaltet. Hier hat der Kiinstler die Méglichkeit bekommen, seine
Ideen des unebenen Bodens, der Baummieter und der Spontanwegetation zu verwirklichen.
Vielfalt und UnregelméalRigkeiten herrschen in Hundertwassers Architektur vor (vgl. Harel
2008: 173).

Die Einrichtung eines neuen Berufszweiges — des Architekturdoktors — hat Hundertwasser
selbst vorgeschlagen. Sein Ziel war es, die von anderen Architekten gemachten Schaden zu
heilen zu versuchen. Hundertwasser behauptete, dass die Architekten auch eine Art Eid des
Hippokrates haben sollten und schwdren missten, durch ihre Aktivitdten keinen Schaden den
Menschen und der Natur zu machen, aber da ein solcher Eid nicht existiert, braucht man
einen Architekturdoktor um wiedergutzumachen, was die Architekten gemacht haben.
Hundertwasser sprach von der Krankheit der Hauser: ,,Sie werden nicht erst krank, sie sind
schon als kranke Hdauser konzipiert und zur Welt gebracht worden®. Als die wichtigsten

Krankheiten der H&user bezeichnete Hundertwasser Hasslichkeit, sanitdre Missstande,
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unzureichende Spielrdume fir Kinder, Gleichformigkeit u. a. Als Hundertwasser gebeten
wurde, die Fassade des Verwaltungsgebdudes der Firma Rosenthal zu veréndern, hat er sich
folgend ausgedriickt: ,,Ich bin kein Fassadengestalter, ich habe genau erklart, warum. Mir
geht es um viel mehr, mir geht es um Vermenschlichung der Hauser, und das kann man durch

eine Fassadenbemalung nicht erreichen* (vgl. Schmied 2009: 292).

Hundertwasser hat sich selbst nie als Architekten empfunden, er fuhlte sich von Architekten
gezwungen, beispielnafte Hauser zu bauen, weil seine Ideen, die er in seinen Vortrdgen
vermittelte, von der Architekten akzeptiert, aber nie realisiert wurden. Man behauptete, dass
es unmoglich ist, seine Ideen zu verwirklichen, weil die Bauten in wenig Zeit und mit
minimalen Kosten realisiert werden missen, weil die Bauarbeiter unqualifiziert sind und die
herrschende Bauordnung nicht daran angepasst ist. Fir Hundertwasser war das eine Ausrede
der Architekten, um die Verantwortung gegenliber Gesellschaft zu vermeiden. In den Jahren
1983 — 1985 wurde der Gemeindebau flr die Stadt Wien angefertigt. Mit diesem Bau wurden
viele Ausreden der Architekten abgelegt. Das Haus wurde vom billigst bietenden
Unternehmen in der Ublicher Zeit, mit niedrigen Kosten realisiert (vgl. Harel 2008: 173 -
175).

Hundertwasser kdmpfte gegen Geradlinigkeit und Uniformitat in der Architektur, fur ihn
waren sie gefiihllos, kalt und steril. Der Kinstler hat neue Werte in die Architektur
eingebracht, fur ihn waren Vielfalt, Individualitat, Kreativitat und Harmonie mit der Natur
die Hauptelemente des architektonischen Schaffens (vgl. Harel 2008: 173 - 175).

5.4.5. Umweltschutz

Umweltschutz war fir Hundertwasser genauso wichtig wie Architektur und Kunst, und das
war nicht nur in seinen Theorien, sondern auch in seinen Aktivitaten zu sehen. Uber Okologie

drickte sich Hundertwasser folgend aus:

Die Evolution flhrt den Menschen ins Verderben. Wir kénnen aufgeben und feststellen,
dass wir auf eine unvermeidliche Katastrophe zusteuern, oder wir warten ab, um zu
sehen, was der Tag danach bringen wird. Wenn man sich weder aufgeben mdéchte noch
abwarten will, gibt es einen dritten Weg, den zu gehen heikel und schwierig ist, den Weg
des Widerstandes, des gewaltlosen Widerstandes, soweit moglich. Das System der
globalen Zerstorung ist nicht ohne Risse; man muss sich ihrer bedienen, um die negative
Evolution aufzuhalten und der Menschheit eine Bewahrungsfrist einzurdumen. Die
Okologie ist ein gutes Verlangsamungsmittel: die wahre, reine, naturgerechte Okologie,
nicht jene, die von der tagtaglichen Demagogie der griinen Politiker denaturiert worden
ist (Restany 1998: 79 - 80).
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Schmied (2009: 270) fasst die Umweltschutz-bezogenen Aktivitaten des Kunstlers, neben
den Ideen von ,.Baummieter, Dachbegriinung und Humustoiletten, die Hundertwasser in

allen seiner Wohnungen eingerichtet hatte, in folgende sieben Punkte zusammen:

1. Das Pflanzen von B&umen. Schon in seiner Jugend hat Hundertwasser begonnen,
Baume rund um sein Zuhause zu pflanzen. Das hat er sowohl in der Umgebung von
seinem Bauernhof in Nordfrankreich als auch an der Bay of Islands in Neuseeland
gemacht. Dort hat er in 26 Jahren ungefédhr 100 000 B&dume gepflanzt. Daneben hat er
viele Baumpflanzaktionen in Osterreich, Norwegen, Vereinigten Staaten und anderen
Landern organisiert oder an ihnen Teil genommen.

2. Die Stiftung von Postern oder ,,Baustein-Urkunden®. Das erste Poster fir den
Umweltschutz wurde von Hundertwasser 1974 in Neuseeland geschaffen. Danach
folgten zahlreiche Posters fiir verschiedene Umweltschutzaktionen, wie zum Beispiel
,,You are a Guest of Nature - Behave* fiir die Aktion ,,Arche Noah 2000° der deutschen
Zeitschrift ,,Horzu* 1981, ,Kiinstler fiir den Frieden* zur Unterstiitzung des Krefelder
Appells an die deutsche Bundesregierung 1982, ,,Save the Rain — Each Raindrop is a
Kiss from Heaven* fiir den Norwegischen Naturschutzband in Oslo 1983, ,,Use Public
Transport — Save the City* fiir den Kongress des Internationalen Verbandes fiir das
offentliche Verkehrswesen in Budapest 1989, ,,Among Trees You Are at Home® zur
Aufforstung der Negev-Wiste in Israel 1999 und viele andere. Hundertwasser war auch
dadurch bekannt, dass er Autogramme nur gegen eine Spende fur eine
Umweltschutzorganisation gab.

3. Die Unterstiitzung der Anliegen einzelner Personen in ihrem Kampf um die Erhaltung
der Natur. Hundertwasser kampfte immer fiir das ,,Pflanzenrecht der Biirger und
unterstutzte sie im Kampf gegen die Behdrden und andere Instanzen, oft Gbernahm er
auch die Prozesskosten.

4. Das Engagement fur die Rettung der Hainburger Au. 1983 wurde es beschlossen, ein
Donaustaudamm mit einem GrofR3kraftwerk zu bauen, was Hainburger Au zerstort hatte.
Das hat in der Offentlichkeit eine groRe Reaktion erregt, tausende von Leuten besetzten
Hainburger Au, um sie zu retten. Die Aktion, geleitet von Konrad Lorenz, Bernd
Lotsch und Giinter Nenning, war erfolgreich: das Projekt wurde abgesagt und die
Naturlandschaft war verteidigt. Grof3e Rolle in dieser Aktion hat auch Hundertwasser
gespielt. Er verbrachte eine Woche in der Au mit anderen Besetzern, gestaltete das

Plakat ,,Hainburg — Die freie Natur ist unsere Freiheit* und als Protestaktion zerriss er
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die Urkunde seines Staatspreises auf einer Pressekonferenz und gab das Preisgeld fir
die Rettung der Hainburger Au. Diese Aktionen fiihrten zur Errichtung des
Nationalparks Donau-Auen.

. Die regelméRige Subventionierung der Arbeit von Dr. Kathe Seidel, Leiterin der
Limnologischen Arbeitsgruppe am Max-Planck-Institut. Die Forscherin arbeitete an der
Wasserreinigung und —wiederaufbereitung durch Pflanzen, besonders gut waren die
Ergebnisse mit Schilf und Flechtbinse. Als Seidel pensioniert wurde, grindete sie mit
eigenen Mitteln die Stiftung Limnologische Arbeitsgruppe Dr. Seidel e. V., damit ihre
Forschungsarbeit weiter gefiihrt wird. Hundertwasser hat die Stiftung immer intensiv
finanziell unterstutzt. Die meisten Spenden fur seine Autogramme wurden bis 1990
auch hauptsachlich an die Limnologische Arbeitsgruppe tberwiesen.

. Die Zusammenarbeit mit dem Naturschitzer Bernd Lotsch, dem Griinder des Institutes
fur ~ Umweltwissenschaften und  Naturschutz, dem  Generaldirektor  des
Naturhistorischen Museums, wo auf seine Initiative eine Abteilung Okologie und
Nationalpark-Akademie eingerichtet wurde, damit das Umweltinstitut unter neuem
Namen weiter arbeiten konnte. Hundertwasser hat das Institut mehrmals finanziell
unterstutzt. Nur dank seiner Spenden wurden solche Projekte wie Einrichtung des
Nationalpark-Hauses in der Petroneller Aue, Schutz der Donau-Au, Aufbau des
Nationalparkinstitutes, Arbeiten zum Thema ,,Stadtokologie* und andere realisiert.

. Die Auseinandersetzung mit Millverbrennung. Als Hundertwasser den Auftrag
bekommen hat, die Maullverbrennungsanlage Spittelau umzubauen, hat er lange
gezdgert. Er war nicht sicher, ob die Anlage umweltvertraglich war. Nur als er alle
Gutachten bekam, die bestatigten, dass die Emissionen weit unter gesetzlich
vorgeschriebenen Luftreinheitswerten lagen, beschloss Hundertwasser die Anlage
umzubauen. Er stellte aber dem Birgermeister Zilk eine Bedingung: es mussten uberall
in Wien Container aufgestellt werden, um die Abfélle zu trennen. Die Bedingung
wurde akzeptiert (vlg. Schmied 2009: 270 - 279).

5.4.6. Andere Aktivitaten

Tapisserien. In den sechziger Jahren hat Hundertwasser angefangen, Tapisserien zu machen.

Seine erste Tapisserie ,,Pissender Knabe“ entstand 1953, weil er wettete, dass er eine

Tapisserie auch ohne Karton bzw. ohne Vorlage weben kann, diese Wette hat er gewonnen.

Auch andere seine Teppiche wurden ohne Karton hergestellt (vgl. Die Hundertwasser

gemeinnutzige Privatstiftung (a)). Die Technik des Webens hat er von den Mexikanern
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ubernommen, die die Wandteppiche ohne Kartons webten und ihnen die Dimensionen der
Wand gaben. Die Teppiche enthielten die Funktion eines Orientteppichs und wurden im
Wohnraum gehéngt. Charakteristisch fiir Tapisserien von Hundertwasser waren die Spiralen
(vgl. Mathey 1985: 64). Viele haben versucht, die Teppiche in Hundertwassers Knupftechnik
zu machen, nicht viele Versuche waren aber erfolgreich, viele Tapisserien mussten zerstort
werden, weil sie den Vorstellungen des Kiinstlers nicht entsprachen. Im Jahre 1998 wurde
aber in Afghanistan, auf Auftrag seines Freundes Zia Uddin der Teppich ,,Gelbe Schiffe —
Das Meer* hergestellt, das dem Kiinstler besonders gut gefiel, danach wurden dort mehrere
Teppiche ausgefuhrt (vgl. Die Hundertwasser gemeinnitzige Privatstiftung (a)).

Briefmarken. Im Auftrag der Republik Osterreich entwarf Hundertwasser einige firbige
Briefmarken, spater hat er weitere Auftrdge bekommen und entwarf die Briefmarken fur die
die Inseln Capo Verde, fiir Senegal, zwei Briefmarken fiir die Schweiz, zwei fiir Osterreich
und zwei fir die USA, auf die Einladung des Generalsekretérs der Vereinten Nationen. Die
Briefmarken gaben die Mdglichkeit der Kunst von Hundertwasser (ber verschiedene
Kontinente zu reisen und die Leute zu vereinen (vgl. Mathey 1985: 64). Briefmarken waren
sein Kindheitshobby, das mit der Briefmarke ,,Spiralbaum® wiederbelebt wurde (vgl. Rand
2007: 138).

Ich habe Briefmarken sehr geliebt, lange bevor ich Maler wurde. Fir mich war es ein
grofRes Gluck, diese kleinen, bunten Bilder zu sammeln, die von weit her kamen, und sie
von den Briefen zu l16sen... Ich hatte einen umfangreichen Briefwechsel mit
Briefmarkenfreunden in der ganzen Welt... (...) Die Briefmarken und ihre Schopfer
waren fir mich die wahren Botschafter dieser Erde, die wahren Abgeordneten eines
Weltparlaments. Sie sind die Kultobjekte, wie Ikonen (Hundertwasser, ,,Drei Briefmarken
fiir Senegal®, zitiert nach Rand 2007: 138).

Buchgestaltungen. Hundertwasser gestaltete auch Layouts fur verschiedene Kunst-Kataloge
und Blcher. Einige von ihnen waren die Kataloge fiir die Welt-Wander-Museumsausstellung
und Katalog ,,Hundertwasser malt* fur seine Ausstellungstournee in New York, Tokyo,
Hamburg, Oslo und Wien. Der Kinstler hat auch drei Entwirfe fir den Buchumschlag des
von Walter Schurian hergestellten Buches ,,Schone Wege, Gedanken iiber Kunst und Leben*,
das im Jahre 1983 erschien, angeboten. Im Buch wurden Texte und Manifeste von
Hundertwasser gesammelt. Er hat auch den Leinen fir die 24 Bénde der Brockhaus
Enzyklopadie entworfen, fur deren Einband nur natiirliche Materialien verwendet werden
sollten. Nicht weniger interessant war sein Entwurf der Bibel, die 1995 erschien. An dieser
Bibelausgabe hat Hundertwasser mehrere Jahre gearbeitet, 32 Collagen von den 82 Bildern

hat der Kunstler speziell fur diese Ausgabe geschaffen. Der ganze Prozess der Entstehung der

43



Bibel wurde von Hundertwasser beeinflusst, der Leineinband variiert bei jedem Exemplar, es
gibt keine zwei Exemplare, die gleich sind, sie unterscheiden sich durch verschiedene
Farbkombinationen und wurden alle in Handarbeit hergestellt. Hundertwasser Catalogue
Raisonné, 1997-2002, wurde auch nach dem Entwurf des Kunstlers hergestellt (vgl. Die
Hundertwasser gemeinntitzige Privatstiftung (b)).

Dazu hat Hundertwasser auch Fahnen, Posters und Objekte der angewandten Kunst
geschaffen, die seine Ideologie, Ansichten und 6kologische Ideen widerspiegelten.
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6. Spuren von F. Hundertwasser in Wien

6.1. Hundertwasser als Architekturdoktor
6.1.1. Kunst Haus Wien

Am Ende der 80er Jahre war Hundertwassers Manager Joram Harel in der Suche nach dem
Gebdude flr die standige Ausstellung der Werke von Hundertwasser. Als das am besten
geeignete Haus fur die Ausstellung des malerischen Werkes von F. Hundertwasser wurde die
ehemalige Mobelfabrik der Gebriider Thonet im dritten Gemeindebezirk Wiens gewéhlt, die
1892 gebaut wurde. Die Bank fiir Arbeit und Wirtschaft hat als Partner das Gebdude gekauft
und den Umbau unterstutzt. Der Umbau wurde 1989 angefangen und dauerte relativ kurz,
zwei Jahre (vgl. Harel 2007: 6). Wahrend des Umbaus wurden zwei H&user zusammengelegt,
so hat man genug Raum fur zwei Ausstellungsstocke erschaffen. Hundertwasser hat in die
Arbeiten sehr behutsam eingegriffen, er hat zur Stral3e ein VVorbau angefugt, dessen Glasfront
den Raumen mehr Licht lieferte, auf der Hofseite hat er ein Treppenhaus angebaut, im
Eingangsbereich wurde ein kleiner Brunnen mit Steinen aus der ganzen Welt installiert (vgl.
Taschen 2006: 143).

Kunst Haus Wien unterscheidet sich von anderen Arbeiten Hundertwassers als
Architekturdoktor und nimmt einen besonderen Platz ein. Wenn man das Haus besucht, ist es
schwer zu glauben, dass es die Adaptation zweier miteinander verbundener alter Gebéude ist.
Das Haus beinhaltet alle Eigenschaften der Hundertwasser-Architektur und sieht so aus, als
ob es von Anfang an so konzipiert wurde. Hier findet man die ornamentierten Fenster, die
,Baummieter, den unebenen Boden, die bunten Fassaden, die schwingende Skyline, die
welligen Keramikséule, das unter den Baumen und anderen Pflanzen versteckte Café (vgl.
Schmied 2009: 360).

Im Dachgeschoss des Gebadudes hat sich Hundertwasser selbst eine Wohnung eingerichtet, in
der er wohnte, wenn er Wien besuchte. Die Wohnung war sehr klein und diente auch als
Arbeitsstatte. Wenn er auf seine bepflanzte Dachterrasse hinaustrat, erwartete ihn ein
wunderbarer Blick, unter anderen wunderbaren Bauten der Stadt konnte er im Osten die
Tirme des Hundertwasser-Hauses sehen und im Westen leuchtete die Kuppel des
Fernwarmewerkes Spittelau — die Spuren, die der Kunstler in Wien hinterlassen hat (vgl.
Schmied 2009: 361).
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Das Kunst Haus Wien wurde am 9. April 1991 erdffnet. Anlasslich der Er6ffnung des Kunst
Haus Wien schrieb Hundertwasser folgendes:

Das KunstHausWien ist ein Haus der Schonheitshindernisse, wo die Schénheit die
wirksamste Funktion innehat, ein Haus der nicht-reglementierten UnregelmaRigkeiten,
der unebenen FulRbdden, der Baummieter und der tanzenden Fenster. Es ist ein Haus, in
dem man ein gutes Gewissen der Natur gegenuber hat.

Es ist ein Haus, das nicht den tblichen Normen entspricht, ein Abenteuer der modernen
Zeit, eine Reise in das Land der kreativen Architektur, eine Melodie fiir Augen und File.
Kunst muss wieder einen Sinn bekommen. Sie muss bleibende Werte schaffen und Mut
machen zur Schonheit in Harmonie mit der Natur. Kunst muss wieder die Natur und ihre
Gesetze, den Menschen und sein Streben nach wahren und dauerhaften Werten
einbeziehen. Sie muss wieder eine Briicke zwischen der Schépfung der Natur und der
Kreativitat der Menschen sein. Die Kunst muss alle Menschen ansprechen und darf nicht
nur fur eine insider-Gruppe gemacht werden. Im KunstHausWien streben wir die
Verwirklichung dieser hohen Aufgabe an (Harel 2007: 6).

Schmied (2009) behauptet, dass der Vergleich des Kunst Haus Wien mit dem friiheren
monotonischen Zustand des Gebdudes am besten die Frage der Kritiker beantwortet, ob Wien
so ein Bauwerk heute braucht (vgl. Schmied 2009: 360 — 361).

6.1.2. Hundertwasser-Village

Village beim Hundertwasser-Haus war friher Autoreifengarage. Der Besitzer der Garage
Klaus Kalke hat das Gebaude im Jahre 1971 gekauft. Den Kunstler hat er kennen gelernt, als
Hundertwasser nach der Fertigstellung des Hundertwasser-Hauses die Nachbarn kennen
lernen wollte und auch Kalke besuchte. Schon dann ist die Idee des Umbaus von einem Teil
der Werkstatte entstanden, weil Hundertwasser beklagte, dass die Besucher das
Hundertwasser-Haus nicht von innen sehen kénnen, da die Wohnungen privat vermietet sind.
Zu dieser Idee ist Kalke zuriickgekommen, als nach dem Bau des Hundertwasser-Hauses
aufgrund des hohen Touristensturms und der davon beeinflussten Anderung der
Zufahrtswege es unmdglich wurde, den Betrieb weiter aufrechtzuhalten (vgl. Hundertwasser-
Village (a)). Klaus Kalke hat dann Hundertwasser gebeten, das Gebaude umzubauen und die
Infrastruktur des Hauses an die Anspriiche der Besucher des Hundertwasser-Hauses
anzupassen. Hundertwasser war zufrieden, dass es ihm gelungen ist, die urspriingliche Hohe
des Gebdudes aufzuhalten, und dass hier kein geradliniges, flnfstockiges normales Gebaude
entstanden ist. Auf dem Dach der ehemaligen Garage wurde ein echter Wald gepflanzt, der
an einen griinen orientalischen Basar erinnern sollte und als Gegenpol zur (Ublichen
nlchternen Verkaufsstatte gemeint wurde. Dem Kiinstler gefiel es, vielfaltig zu wirken und
an unterschiedlichen Projekten zu arbeiten, an diesem Geb&ude sah er auch die Mdoglichkeit,

sich selbst zu realisieren. Auf zwei Stocken des Gebdudes wurden Geschéfte eingerichtet, im
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unteren Stockwerk befindet sich die Zentralbar, Café-Haus, Palmenhaus mit Rampe und ein
Brunnen (vgl. Taschen 2006: 146 — 151).

Heutzutage wachsen auf dem Dach des Gebdudes mehr als 30 Baume, die bis zu 15 Meter
hoch sind, und als das Zuhause fur viele Vogel und andere Tiere dienen. Mehr als 1,2 Mio
Gaste besuchen jahrlich das Hundertwasser-Village, oder Village beim Hundertwasserhaus,
wie, der offiziellen Website der Institution nach, der vollstandige Name des Betriebes klingt
(vgl. Hundertwasser-Village (b)).

6.1.3. Fernwarmewerk Spittelau

Die Umgestaltung des Fernwédrmewerkes Spittelau war eines der umstrittensten
Architekturprojekte Hundertwassers. Unter ,Fernwirmewerk" wird eine
Muillverbrennungsanlage gemeint, die 10 bis 15 % der Wiener Haushalte mit der Heizung
versorgt. Die Millverbrennungsanlage, ihre Funktion, Schadlichkeit, und Erscheinungsbild
haben viele Diskussionen hervorgerufen (vgl. Schmied 2009: 366).

1987 hat sich Wiener Birgermeister Helmut Zink an Hundertwasser mit der Frage gemeldet,
ob er das Fernheizwerk Spittelau als Architekturdoktor umgestalten wiirde. Das Gebdude war
im Moment nach einem Brand stillgelegt und wurde mit modernsten Technologien
umgeristet. Der Kinstler bat um eine Bedenkzeit, die ein Jahr dauerte, am Anfang beschloss
er, den Vorschlag abzulehnen (vgl. Schmied 2009: 366 — 368). Hundertwasser war prinzipiell
gegen eine Millverbrennungsanlage, wenn andere Mdéglichkeiten, wie Millvermeidung oder
Millwiederverwertung nicht ausgeschopft werden (vgl. Taschen 2006: 157). Spater
informierte er sich aber mehr (ber die Millproblematik, machte sich mit verschiedenen
Meinungen bekannt, sprach mit Umweltschitzern und Fachleuten und entschied sich am
Projekt zu arbeiten. Der Birgermeister und die Werksdirektoren bestarkten Hundertwasser in
dieser Entscheidung, sie bestatigten, dass Spittelau nach der Renovierung die sauberste und
modernste Mullverbrennungsanlage Europas war, deren Filteranlage den Ausstol} von Dioxin
und anderen Schadstoffen auf ein Minimum reduzierte und zu 99,9 % alle Schwermetalle
ausfilterte, die spater aus den Filtern wiedergewonnen werden konnten. (vgl. Schmied 2009:
368). Hundertwasser wurde auch Klar, dass in einer Millionenstadt wie Wien auch bei
groten Anstrengungen Mill zu vermeiden eine Mullverbrennungsanlage unvermeidbar ist.
(vgl. Taschen 2006: 157). Nach der Zustimmung des Biologieprofessors Bernd Loétsch

tbernahm Hundertwasser reinen Gewissens im Herbst 1988 den Auftrag fir die
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Umgestaltung des Fernheizwerkes. Er arbeitete mit dem Architekturbiiro Moebius zusammen
und die Arbeiten haben fast zwei Jahre gedauert (vgl. Schmied 2009: 367 — 370).

In einem schriftlichen Interview zum Fernwérmewerk Spittelau im November 1991 erklarte
Hundertwasser, dass er die Aufgabe, das Fernheizwerk umzugestalten, angenommen hat, weil
bis jetzt Kinstler, Architekten und Bildhauer die Verantwortung fur héssliche
Industriegeb&ude vermieden haben, beim Ignorieren werden aber diese Bauten nicht aus der
Welt geschaffen. Der Kiinstler selbst ist in einer Grof3stadt neben einer Fabrik aufgewachsen
und versteht, wie deprimierend die Industriegebdude die menschliche Seele beeinflussen. Er
behauptete, dass die Schaden dieser optischen Umweltverschmutzung viel grofer sind, als
wir glauben (vgl. Taschen 2006: 164).

Die Umgestaltung war viel mehr als nur eine Verschonerung des Gebdudes. Das bestatigte

auch Hundertwasser:

Es handelt sich um keine Fassadendekoration, sondern um eine architektonische
Umgestaltung des Fernheizwerks: neue antigerade Sattelskyline, Neugestaltung des
Schlotes, totale Umgestaltung der Fenster, Baumpflanzungen am Dach und als
Baummieter, "Fischtrdger™ - Vordach, Saulen, Lampengestaltung, Wiedereinbau von
Turmfalken-Nestern in den Rauchklappen. Die Turmfalken hatten sich dort im Schiot
nach Inbetriebnahme angesiedelt und sind die Lieblinge der Belegschaft. Die Begriinung
ist eigentlich eine Bewaldung, Uberall dort, wo es die Statik erlaubt, insbesondere auf
dem “Fischvorbau™ Uber die Mullablade ist eine grofle Erdaufhdaufung fur einen kleinen
Wald angebracht worden (Schmied 2009: 370).

Von der architektonischen Seite wurde die Umgestaltung der Anlage kritisiert, dass sie die
Funktion des Bauwerkes versteckt. \Von aulRen sieht das Gebaude wie ein Mérchenpalast aus,
innen funktioniert aber eine Mullverbrennungsanlage, Auen und Innen fallen auseinander.
Es wurde behauptet, dass Hundertwassers Fassadenverkleidungen den Zuschauer tber den
tatsdchlichen Charakter und Funktion der Bauwerke tduschen. Schmied (2009: 370)
interpretiert aber Hundertwassers architektonische Ideen als einen Kampf nicht nur gegen die
okologische, sondern auch gegen optische Umweltverschmutzung. Hundertwasser selbst war
der Meinung, dass er die Funktion der Anlage gar nicht versteckte, umgekehrt, er hat sie
durch bestimmte Elemente der Fassadengestaltung gezeigt. Er hat wversucht aulRen
darzustellen, was in dem Gebéude vor sich geht (vgl. Schmied 2009: 370 — 371).

In dem Bericht ,,Fernwarmewerk Spittelau, der von Presse- und Informationsdienst der Stadt

Wien 1992 hergestellt wurde, wird die Symbolik Bauwerkes folgend beschrieben:

Durch das unregelmaRige Schachbrettmuster der Trapezbleche und durch die
exzentrische Verteilung der verschieden groRen, verschiedenfarbig reflektierenden
Fenster mit den organisch geformten Protuberanzen aus Keramik und Email, die den Miill
symbolisieren, wurde dem Fernwarmewerk die aggressive Bedrohlichkeit genommen.
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Die aufstrebenden blauen ,,Flammen* aus Email symbolisieren reine Luft und reines
Wasser. (...) Die riesige goldene Kugel in 100 m Hohe, welche die Messwarte umhiilit,
ist 20,24 m breit und 17,8 m hoch. Ihre Oberfldche misst 1100 gm und ist mit 1150 gold-
emaillierten Platten verkleidet. Diese Kugel und die beiden goldenen Ringe, die bis in
130 m Hohe reichen, sowie der mit himmelblauem Email verkleidete Schlot sind nicht
nur ein neues Wahrzeichen fiir Wien, sondern sie symbolisieren eine bessere, schonere
Welt (Taschen 2006: 161).

Das Burogebaude Fernwérme Wien sollte mit dem Fernwarmewerk eine Einheit bilden, das
ist aber nicht geschehen, weil das Burogebdude von Architekt Neumann erweitert wurde.
Doch Hundertwasser ist es gelungen, eine einfache Losung zu finden, um das Aussehen des
Geb&dudes zu verbessern: er hat das Haus mit Flammenb&ndern aus Emailblechstreifen
hergestellt, die aus der Schrift ,,Fernwiarme Wien* flieBen und auf die umweltfreundliche
Muillverbrennungsanlage verweisen. Auf den Dachern des Gebdudes wachsen Baume und die
goldenen Kugeln machen das Haus schoner (vgl. Taschen 2006: 163).

Es ist wichtig zu erwéhnen, dass Hundertwasser fur die Umgestaltung des Fernwarmewerkes
Spittelau auch viel Geld aus eigenen Mitteln verwendete und kein Honorar nahm, weil er sich
als Geber fihlte. Er hat auch das Gemeindebau Lovengasse und die Bdarnbacher Kirche
unterstutzt (vgl. Taschen 2006: 165).

6.2. Hundertwassers Architekturprojekt in Wien
6.2.4. Hundertwasser-Haus

Am 15 Dezember 1977 bat Wiener Biirgermeister Leopold Gratz Hundertwasser, in Wien ein
Haus nach seinen 6kologischen Vorstellungen zu bauen und versprach ihm ein Grundstiick
dafur in der Stadt. Um Projekt zu realisieren wurde dem Kiinstler Architekt Krawina
beigestellt. Zwischen den beiden gab es viele Auseinandersetzungen, da der Architekt mit
den architektonischen Ideen Hundertwassers nicht einverstanden war und sie im Projekt nur
teilweise realisieren wollte. Dazu sollte Hundertwasser in vielen Institutionen den Bau des
Hauses verteidigen, wo es immer Hemmungen entstand. Reaktionen in der Presse waren auch
sehr stark: 1980 wurde Hundertwasser von Harald Sterk in einem Artikel ,,Fassadenguru*
angegriffen, gegen seine Vorwirfe verteidigte sich Hundertwasser in einem
Uberzeugungskréftigen Leserbrief. Die Auseinandersetzungen um den Bau des
Hundertwasser-Hauses konnen auch damit verbunden sein, dass in Mitte der 70er Jahre
entstandene ,,volksnahe* Phase der Politik, die dem Projekt zum Durchbruch verholfen hat,

am Ende des Jahrzehntes zu Ende war und als kitschig galt (vgl. Schedivy 1999: 28 — 29).
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Wegen der Missverstandnisse zwischen Hundertwasser und dem Architekten Krawina wurde
es beschlossen, einen anderen Architekten zu wahlen. So ist die Zusammenarbeit des
Kunstlers mit dem Architekten Peter Pelikan angefangen, die von Anfang an sehr erfolgreich
war. Alle alten und neuen mit dem Bau des Hundertwasser-Hauses verbundenen Probleme
wurden schnell gelost. Sehr viel hat auch Fritz Hofmann, der Stadtrat fir Stadtentwicklung
und Stadterneuerung, geholfen, der fir die Durchfiuhrung des Projektes zustandig wurde.
Nach der Bauverhandlung im September 1982 erfolgte der Baubewilligungsbescheid im
Mérz 1983, die Grundsteinlegung im August 1983 und am 5. September 1985 wurde das
noch nicht ganz fertige Haus der Offentlichkeit vorgestellt. Am ,,Tag der offenen Tiir* wurde
das Hundertwasser-Haus von mehr als 70 000 Leuten besucht. Hundertwasser freute sich
uber erfolgreiche Zusammenarbeit mit dem Architekten, den Institutionen und besonders
Uber die Motivation der Bauarbeiter, auch er selbst war stdndig auf der Baustelle und
interessierte sich fur jedes Detail (vgl. Schmied 2009: 304 — 306).

Schmied (2009: 308 — 310) listet folgende architektonische Elemente als die wichtigsten im
Hundertwasser-Haus:

e Begriinte Dacher. Die Dacher wurden mit einer 0,5 — 1 Meter starken Humusschicht
bedeckt, die durch Schutzfolien und Bitumenschicht isoliert wurden. Hier wurden
Baume, Blsche und Gras gepflanzt.

e _ Baummieter” wurden auf kleine, in die Fassade integrierte Balkonen gepflanzt. Flr
jeden Baum wurde eine Wanne aus rostfreiem Stahl mit ungefahr einem Kubikmeter
Erde eingesetzt.

e Fenster in verschiedenen GroRRen, unterschiedlichen Proportionen, in ungleichméal3igen
Abstanden. Hundertwasser hat fur das Gebédude 13 Fenstertypen benutzt, alle Fenster
sind dreifach verglast und haben Keramikabdeckplatten.

e Schlusssteine ber den Fenstern dienen als Bekronung der Fenster und zusatzliche
farbige Akzente.

e Sdulen dienen als Zierelement und funktionale Stiitze. Im Haus gibt es tragende und
nicht-tragende Séaulen. Die letzteren ummanteln Leitungen, Kabel und Rohre.
Senkrechte und schrage Saulen sind mit farbiger Keramik bedeckt und symbolisieren
Baume.

e Unebene Bdden, gewellte Wande, gekrimmte Flachen, runde Ecken.

¢ Verschachtelte Wohnungen, die sich Gber zwei Stockwerke erstrecken.
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e Gestaltung der Fassaden. Sie sollen den Zusammenhang der Wohnungen sichtbar
machen. Die Aullenmauer jeder Wohnung wird in einer Farbe bemalt. Die Wande und
Boden sind aber nicht so unregelmaRig, wie die Linien auf der AuBenmauer, oder die
Wandelgénge des Hauses, sie sind ganz gerade, damit man Kasten oder Regale ohne
Probleme aufstellen kann.

e Zwiebeltirme bilden die Kréne des Hauses und stellen das Signum Hundertwassers
dar.

e Einbeziehung eines alten Gebédudeteils in das neue Gebdude, ,,damit die Geister des
alten Hauses in das neue libersiedeln konnen®.

e Wandelgang. Dazu gehort neben unebenem Boden und den ,,Faltenwidnden* das Recht
der Kinder hinein zu kratzen und beim Bemalen der Wénde sich kiinstlerisch zu
betétigen.

e UnregelmaBige Verlegung der Kacheln im Badezimmer und der Kiiche, damit der
Mensch in seinem Badezimmer das tdgliche Unbehagen der geraden Linien vergessen
kann (vgl. Schmied 2009: 308 — 310).

Das Hundertwasser Haus besteht aus 52 Wohnungen. Am Anfang wurde es geplant, 50
Wohnungen zu bauen, aber da einige projektierte Gemeinschaftsanlagen, wie Sauna und
Schwimmbad nicht realisiert wurden, wurden 2 Wohnungen hinzugefugt. In dem Gebéaude
gibt es Garconnieren, Zwei-, Drei-, Vierzimmerapartments und Maisonetten, die mit der
Wohnung in einem anderen Stockwerk verbunden sind. Die GroRe der Wohnungen variiert
von 40 m® bis 150 m® Im Gebaude gibt es einen Mehrzweckraum fiir Sport und Spiel,
Abenteuerspielraum fur Kinder, einen Wintergarten, zwei Gemeinschaftsdachterrassen, ein
Caféhaus mit eigener Terrasse, eine Arztpraxis, eine Waschkiche, Kellerrdume, eine
Tiefgarage und Abstellrdume fur Fahrrader und Kinderwagen. Im Haus gibt es kein
senkrechtes Stahlbetontragerskelett, das Haus ist aus Ziegeln gemauert, die Ziegelmauern
sind viel stéarker als Gblich (vgl. Schmied 2009: 312 — 314).

Die Resonanz, die das Hundertwasser-Haus gefunden hat, war besonders groR. Hier ist es zu
erwdhnen, dass in den Medien das Geb&ude stark kritisiert wurde, es wurde abwertend
Kitschkatedrale, Nobelgheto, Kleinschdnbrunn, Prater-Architektur u. a. bezeichnet. Das
Gebdaude wurde als Enttauschung beschrieben, da es nicht so 6kologisch war, wie die Medien
friher schrieben, Hundertwasser selbst hat aber mehrmals betont, dass es kein 6kologisches
Haus wird, weil es dafir keine Moglichkeiten gab. Manche Personen haben den Bau des

Hundertwasser-Hauses mit Wut empfangen. Dipl.-Ing. Karl Kraft schrieb im ,,Bezirksjournal
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LandstraBe® 12/ 1980, dass Terrassenhduser in dicht verbauten Vierteln mit hohem
Bodenpreis reine Verschwendung sind, und Bdume sind hier auch vollig falsch am Platz.
Noch stiarker war die Kritik von Pia Maria Plechl in der ,,Presse”, wo sie im Mai 1981
schrieb: ,,Einen ‘Baummieter' * in einer Innenstadtwohnung aus einem Fernster des flinften
Stockwerkes wachsen zu lassen, liegt recht nahe an der Mentalitét, sich ein Krokodil in der
Badewanne zu halten. .. (vgl. Schmied 2009: 317 — 318).

Das Hundertwasser-Haus hat ein grof3es Interesse unter den Touristen erweckt, aber auch
diese Erscheinung lieferte der Kritik neue Argumente. Robert Buchaner hat sich im Juni 1987
folgend ausgedruckt: ,Die Stadt trachtet mit allen Mitteln, eine neue
Fremdenverkehrsattraktion zu vermarkten, ein kleines Prater-Disneyland, das eigentlich ein
Wohnhaus ist, mit dem einzigen Makel, dass man nicht mit einer Gondelbahn durchfahren
kann®. Andere Autoren behaupteten, dass das kitschige Haus so gut besucht wird, weil die
Touristen hingefuhrt werden, weil die Rundfahrtunternehmen fiir sie entscheiden, was die
Besucher sehen sollten (vgl. Schedivy 1999: 32).

Auch die Reaktionen von Architekten waren negativ, Hundertwasser wurde kritisiert, dass er
die Lage des Gebdudes an der Ecke von zwei Strallen besser ausnutzen konnte usw. Die
Bewohner des neuen Hauses waren aber von dem Geb&ude begeistert. Viele haben gesagt,
dass sie in den Wohnungen sich geborgen flhlen, sie hatten den Eindruck, in einem eigenen
Haus zu wohnen, nur wenige fuhlten sich von dem Charakter des Hauses dominiert. Das
einzige, was die Bewohner wirklich storte, waren groe Mengen von neugierigen Touristen,
die in das Haus zu gelangen versuchten. Die Besucher selbst, wie die Fragebogendaten von
Hametner/ Metzer zeigen, bewerten das Gebdude auch positiv. 75 % der Befragten
wiinschten sich ein solches Haus in ihrer Stadt (vgl. Schmied 2009: 319). Restany (1998: 46)
behauptet, das Hundertwasser mit diesem Bau das Ziel, das er 1980 bei der o6ffentlichen
Vorstellung des Models gesetzt hat, ein ,,Traumhaus® zu realisieren, eine Oase fiir den

Menschen und die Natur in der Mitte der Stadt, erreicht hat (vgl. Restany 1998: 46).
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7. Kunst Haus Wien. Museum Hundertwasser

7.1. Kunst Haus Wien als Repréasentant des Kiunstlers F. Hundertwasser.

Kurze Beschreibung

Das Gebadude des Kunst Haus Wien war friher eine Mobelfabrik der Gebriider Thonet und
wurde 1892 gebaut. Das Haus wurde in den Jahren 1989 — 1991 von Hundertwasser in
Zusammenarbeit mit dem Architekt Peter Pelikan umgebaut. Wahrend des Umbaus wurden
zwei Geb&dude zusammengelegt, der Prozess wurde von der Bank fiir Arbeit und Wirtschaft
und ihrem Generaldirektor Walter FIotl geleitet. Das Kunst Haus Wien wurde am 9. April
1991 ertffnet (vgl. Taschen 2006: 143).

Bis 2007 war das Kunst Haus Wien ein privates Museum und wurde von Joram Harel, dem
Nachlassverwalter von Hundertwasser, geleitet. Die Stadt hat 2007 das Museum gekauft und
in die Wien Holding eingegliedert, um die Zukunft des Kunst Haus Wien zu sichern. Wien
Holding erwarb 100 % der Anteile an der Museums-Betriebs-GmbH von Joram Harel, der
alleiniger Gesellschafter war, fur einen Euro, dazu wurden 2008 und 2009 jeweils 300 000
Euro in den Betrieb investiert. Seitdem bekommt das Kunst Haus Wien neben dem eigenen
Einkommen auch Subventionen von der Stadt Wien, was es dem Museum ermdglicht die
Dienstleistungen zu verbessern (vgl. Brauner/ Mailath 2007). Zum ersten Geschaftsfihrer
nach Joram Harel wurde Dr. Franz Patay, seit Mérz 2014 wird das Museum von Mag. Bettina
Leidl geleitet (vgl. Kunst Haus Wien (a)).

Im Erdgeschoss des Kunst Haus Wien befinden sich Museumsshop, Garderobe,
Kassenbereich und das vegetarische Café-Restaurant ,,TIAN bistro“. Die Ausstellungsfliche
des Museums betragt insgesamt 4000 m2 und wird auf vier Stockwerken geteilt. In den zwei
oberen Stockwerken werden die Sonderausstellungen organisiert und internationale Kinstler
prasentiert, die unteren Stockwerke sind den Bildern, Graphiken, Architekturmodellen,
Tapisserien und Briefmarken von F. Hundertwasser gewidmet. Diese Objekte gehdren zu der
Dauerausstellung des Museums. Das Kunst Haus Wien ist ein Forum fir bedeutende
internationale Ausstellungen und Zuhause der Werke von F. Hundertwasser (vgl. Harel 2007:
6).

Es ist zur Tradition geworden, dass die Sonderausstellungen sehr oft Fotografie-
Ausstellungen  sind. Das Kunst Haus Wien organisiert normalerweise drei

Sonderausstellungen pro Jahr, neue Ausstellungen werden im Februar, Juni und Oktober

eroffnet. Im Kunst Haus Wien wurden Fotografen wie Linda McCartney, Andreas H.
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Bitesnich, Elliott Erwitt, Henri Cartier-Bresson und andere ausgestellt. Nicht alle
Sonderausstellungen sind aber mit Fotografie verbunden. Im Mérz 2011 wurde hier die
Ausstellung des kontroversiellen schweizerischen Kiinstlers HR Giger er6ffnet, danach folgte
die Ausstellung ,,Hundertwasser. Die Kunst des griinen Weges®, die in 13 Stationen die
Biographie und den Gedankenweg des Kinstlers vorstellte. Auch die letzte
Sonderausstellung des Museums ist nicht mit Fotografie verbunden. In ,,SHOEting Stars. Der
Schuh in Kunst und Design“ werden etwa 220 experimentelle Schuhkreationen von
verschiedenen  Designern,  Kunstlern und  Architekten  vorgestellt. Zu den
Wechselausstellungen wird auch ein Rahmenprogramm vorbereitet, das verschiedene
Veranstaltungen beinhaltet. Seit 1991 wurden im Kunst Haus Wien mehr als 70
Ausstellungen veranstaltet (vgl. Kunst Haus Wien (b)).

Zur Rolle des Museums schrieb Hundertwasser im Jahre 1990, dass das Kunst Haus Wien
sich seiner zentralen Rolle in Europas Mitte bewusst ist und eine Erneuerung des kreativen
Weltbildes anstrebt. Er behauptete, dass Kunst wieder Farbe bekennen und sich an den
Menschen wenden muss. Die Kunst muss die Briicke zwischen Schépfung, Natur und
Kreativitat des Menschen sein, die keine Gesamtheitsfunktion erlangt und nicht nur fir eine
Insidergruppe gemacht wird. Kunst muss sich von den Fesseln der gelenkten Kulturpolitik,
der Spekulation, der Kunstindustrie und den zerstérerischen Theorien befreien. Das Kunst
Haus Wien tritt ein fiir eine gerechte Kunst in Harmonie mit der Schopfung, nach der die
Menschen sich sehnen. Das Museum ist ,,das erste Bollwerk gegen eine falsche Ordnung der
geraden Linie, der erste Briickenkopf gegen das Rastersystem und gegen das Chaos des

Nonsens* (vgl. Hundertwasser 1990: 8).

Das Kunst Haus Wien befindet sich im 3. Wiener Gemeindebezirk Landstrale, in der
Unteren WeiRgerberstrae 13. Das Museum liegt zwischen Innerer Stadt und Prater, fast am
Ufer des Donaukanals. Der einzige Nachteil der Lage ist, dass sich die nachste U-Bahn-
Station Landstrale-Wien Mitte nicht in ndchster N&he befindet und dazu ist das Museum von
der U-Bahn Station nicht leicht zu finden. Deswegen ist es auf der Website des Kunst Haus
Wien empfohlen, von der U-Bahn-Station LandstraBe-Wien Mitte die Straenbahnlinie 0
oder von der U-Bahn-Station Schwedenplatz die StraBenbahnlinie 1 bis Radetzkyplatz zu

nehmen, um das Museum zu erreichen (vgl. Kunst Haus Wien (c)).

Die Ausstellungen und der Museumsshop sind taglich, auch am Wochenende und an
Feiertagen, von 10 bis 19 Uhr gedffnet, das TIAN bistro ist bis 20 Uhr offen, letzter Einlass
in die Ausstellungen ist um 18:30 Uhr (vgl. Kunst Haus Wien (c)).
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Die Eintrittspreise des Kunst Haus Wien sind folgend:
Hundertwasser-Ausstellung ODER Wechselausstellung:
Erwachsene: € 10,-

Kinder bis 10 Jahre: Eintritt frei

Kinder / Jugendliche 11-18 Jahre: € 5,-

Familie (2 Erwachsene, max. 4 Kinder bis 18 Jahre): € 22,-
Schiiler 11-18 Jahre im Klassenverband: € 3,-
Kombi-Ticket Hundertwasser-Ausstellung UND Wechselausstellung:
Erwachsene: € 12,-

Kinder bis 10 Jahre: Eintritt frei

Kinder / Jugendliche 11-18 Jahre: € 6,-

Familie (2 Erwachsene, max. 4 Kinder bis 18 Jahre): € 26,-
Schiiler 11-18 Jahre im Klassenverband: € 4,-
Jahreskarte:

€ 22,- (gultig fir Hundertwasser-Ausstellung UND Wechselausstellungen, fiir eine Person ein

Jahr ab Kaufdatum, nicht Gbertragbar).
Ermaligung:

€ 8,- (Kombi-Ticket € 9,-): gultig fur Studenten bis 27 Jahre, Senioren ab 60 Jahren, Personen

mit Behinderung, Prasenz- und Zivildiener, Arbeitslose (vgl. Kunst Haus Wien (d)).

Wie die Vertreterin des Kunst Haus Wien Frau Katharina Boehm erzéhlt hat, gibt es keine
konkreten Museen, die sie als Konkurrenten des Kunst Haus Wien bezeichnen wiirde, obwohl
alle kleinen Museen in Wien die gleichen Zielgruppen haben. Das Kunst Haus Wien kann
nicht mit den groBen Museen wie Albertina oder Kunsthistorisches Museum konkurrieren
und wird von den Leuten besucht, die ein bisschen mehr Zeit haben, die sich fir
Hundertwasser, Okologie oder Architektur interessieren. Die grofte Konkurrenz, nach Frau
Boehm, ist das Hundertwasser-Haus. Es féallt dem Kunst Haus Wien schwer zu vermitteln,
welches Gebdude das Wohnhaus, und welches das Museum ist. Oft fragt man, warum das
Kunst Haus Wien nicht Hundertwasser Museum heif3t, den Namen hat aber Hundertwasser

selbst ausgewdhlt, weil es sich im Museum nicht nur um seine Kunst handeln sollte. Spéater
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wurde der Untertitel ,,Museum Hundertwasser* hinzugefligt, um mitzuteilen, dass hier die
Werke von Hundertwasser ausgestellt werden. Schwierigkeiten entstehen auch darin, dass
viele Leute gar nicht wissen, dass Hundertwasser auch ein Maler war, sie kennen nur seine
Gebdude, andererseits wissen nicht alle, dass das Museumsgeb&ude auch von Hundertwasser
umgebaut wurde. Viele Leute verwechseln das Kunst Haus Wien mit dem Hundertwasser-
Haus, es gibt Leute die ins Museum kommen und fragen, ob sie sich eine Wohnung
anschauen konnten. Die Leitung des Kunst Haus Wien uberlegt immer, wie man die
Unterschiede zwischen Kunst Haus Wien und Hundertwasser-Haus deutlicher machen
konnte. Das grofite Problem steckt darin, dass die meisten Leute Hundertwasser nur mit
Geb&uden assoziieren und seine andere Werke und Aktivitaten nicht kennen (siehe Interview
im Anhang).

7.2. Analyse des Leistungs- und Kommunikations-Mix des Kunst Haus
Wien

7.2.1. Leistungs-Mix

e Das Gebéude des Kunst Haus Wien ist ein altes Haus mit einer langen Geschichte, das
von Hundertwasser umgebaut wurde. Das Bauwerk wurde von dem Kinstler auch
innen umgestaltet, deshalb kann es auch die Besucher anziehen, die sich nur fur
Architektur interessieren.

e Inhalt und Struktur der Dauerausstellung. Die Dauerausstellung beinhaltet viele Werke
von verschiedenen Perioden des Lebens Hundertwassers. Der Besucher kann
beobachten, wie sich die Personlichkeit des Kiinstlers entwickelt hat. Die Vielfalt der
Objekte ist ebenfalls groR: man kann die Bilder des Kiinstlers, seine Druckgrafik,
angewandte Arbeiten, architektonische Entwirfe und Zeugnisse seines 6kologischen
Engagement sehen (vgl. Kunst Haus Wien (e)). Es gibt nicht zu viele Texte in der
Dauerausstellung, weil Hundertwasser selbst nicht wollte, dass seine Arbeiten erklart
werden. Seiner Meinung nach sollte der Betrachter selbst lernen, Bilder zu ,,lesen®. Da
der Kinstler Farben liebte ist die Dauerausstellung sehr bunt und auch fur Kinder
interessant. Die Ausstellung ist sehr gut strukturiert, der Besuch fangt mit den friihesten
Arbeiten Hundertwassers an, weiter wird die kunstlerische und Lebensgeschichte
Hundertwassers durch seine Werke erzéhlt.

e Inhalt und Struktur der Sonderausstellungen héngt von jeder Sonderausstellung ab, es

ist aber zu erwéhnen, dass in vielen Wechselausstellungen auch Multimedien benutzt
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werden, wie Video und Musik, manche Ausstellungen sind interaktiv und es werden
wahrend der Sonderausstellungen entsprechende Veranstaltungen organisiert. Wahrend
der Ausstellung ,,SHOEting Stars. Der Schuh in Kunst und Design* werden folgende
Veranstaltungen stattfinden:

25. bis 29. August, jeweils 10 bis 12 Uhr: wienXtra-Ferienspiel fir Kinder.

9. September, 18 Uhr: Kuratorenfiihrung mit Brigitte Woischnik

18. September, 18 Uhr: Performance "Falling Footnotes", Kunstlerische Leitung: Anna
Vasof, Choreografie: Brigitte Wilfing.

26. September bis 5. Oktober: Partner der Vienna Design Week.

Oktober, 18 bis 1 Uhr: ORF Lange Nacht der Museen (Fiihrungen jede Stunde von 18
bis 23 Uhr, Kinderprogramm von 18 bis 21 Uhr) (vgl Kunst Haus Wien (f)).

Fihrungen durch Fachpersonal. Das Kunst Haus Wien bietet den Besuchern
Uberblickfiihrungen (Gruppenfiihrungen, ,Museum for two*, Offentliche Fiihrungen
fur Individualbesucher) und Themenfuhrungen an. Die circa 60 Minuten langen
Gruppenfuhrungen durch die Dauerausstellung werden auf Deutsch, Englisch,
Franzosisch, Italienisch, Spanisch, Ungarisch, Kroatisch und Serbisch angeboten. Die
Gruppenfuhrungen durch die Wechselausstellung finden auf Deutsch und Englisch
statt. Die maximale GruppengroRe ist 30 Personen, wenn grolRere Gruppen das Museum
besuchen wollen, werden sie geteilt und die Fihrungen werden parallel stattfinden.
,Museum for two* ist eine exklusive Privatflhrung fir zwei Personen durch die Dauer-
oder Wechselausstellung, danach kriegen die Besucher ein Ausstellungsplakat zur
Erinnerung. Offentliche Fiihrungen fiir Individualbesucher durch die Hundertwasser-
Ausstellung finden jeden Sonntag und an Feiertagen um 12 Uhr, durch die
Wechselausstellung um 15 Uhr statt. Die Besucher mit gultigen Eintrittskarten knnen
an den Fihrungen kostenlos teilnehmen (vgl. Kunst Haus Wien (g)).

Die Gruppen, die sich fur ausgewahlte Aspekte von Hundertwassers Schaffen
interessieren, konnen die Themenfiihrungen mit folgenden Schwerpunkten wahlen:
Malerei, Architektur und Okologie. In der Themenfiihrung mit dem Schwerpunkt
Malerei werden die Schlisselwerke aus allen Schaffensperioden des Kinstlers
vorgestellt und besprochen. Die Fiihrung ,,Architektur” bietet den Besuchern die
Madglichkeit, von dem Weg Hundertwassers von der Architektur als malerischer Vision
bis zur praktischen Umsetzung seiner Modelle und seiner Tatigkeit als

Architekturdoktor zu héren. Die Themenfihrung ,,Okologie* berichtet von

57



Okologischen Ideen Hundertwassers, seinem Engagement fir Umweltprojekte und der
realen Umsetzung im Alltag (vgl. Kunst Haus Wien (h)).

Fihrungen durch Medien. Das Kunst Haus Wien bietet den Besuchern einen
Audioguide fur die Hundertwasser-Ausstellung in Deutsch und Englisch fir 3 Euro an
(vgl. Kunst Haus Wien (d)). Obwohl es im Hundertwasser Museum nicht viele Texte
gibt, bietet der Audioguide eine grofe Wahl von Informationen. Besonders wertvoll
sind die Originalaufnahmen von den Vorlesungen Hundertwassers. Jeder Besucher
kann sich selbst entscheiden, wie viele und welche Informationen er hdren will.

Andere Veranstaltungen. Eine wichtige Zielgruppe des Kunst Haus Wien sind Kinder
und Schiler, deswegen organisiert das Museum viele Veranstaltungen fir Kinder und
Jugendliche. Das Kunst Haus Wien hat nach museumspadagogischen Kriterien ein
interaktives Programm fur Kinder und Jugendliche wvon verschiedenem Alter
vorbereitet, dessen Kriterien den Bedirfnissen der jungen Besucher entsprechen. In
einem gespréchsorientierten Rundgang lernt man die Person und das Werk
Hundertwassers interaktiv und spielerisch kennen. Es werden drei Programme
angeboten: ,Jm Reich des Malerkonigs® (fiir Kinder von 4 bis 7 Jahren), ,Der
Hundertwasser und ich* (fir Kinder und Jugendliche von 8 bis 14 Jahren) und
»Standpunkte und Blickwinkel“ (fir Jugendliche von 15 bis 18 Jahren) (vgl. Kunst
Haus Wien (i)). Auch fur die Wechselausstellungen wird den Kindern ein spezielles
Programm vorbereitet. In der Ausstellung ,,SHOEting Stars* konnen die Kinder aus
drei Programmen wihlen: ,,Der Schuh ist nicht zu klein - die rechte Braut die fuhrt er
heim!* (1-stlindige Flhrung — fir Kindergarten, Hort und Volksschule), ,,Mein Schuh,
der hat... 3 Ecken?* (1-stlindige Flhrung — fur SchiilerInnen der Unterstufe) und ,,These
boots were made for walking® (1-stundige Flhrung — fir Schilerinnen der Oberstufe)
(vgl. Kunst Haus Wien (j)). Dazu wurde fir Kinder ein Rundgang durch die
Ausstellung ,,SHOEting Stars“ mit Rétseln, Suchspielen und spannenden Geschichten
zusammengestellt, es wurde auch ein Mitmachheft vorbereitet, das man auf der
Homepage des Museums runterladen kann (vgl. Kunst Haus Wien (k)). Jeden Sonntag
werden im Kunst Haus Wien Kinder Workshops organisiert (vgl. Kunst Haus Wien (I))
und von 25. bis 29. August gibt es ein ,,wienXtra-Sommerferienspiel. Hier konnen die
Kinder von zwei Programmen wihlen: ,,Zeigt her Eure Schuh!* (fiir Kinder von 6 bis

10 Jahren) und ,,Pimp my Shoes!* (fiir Kinder von 10 bis 13 Jahren) (vgl. Kunst Haus
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Wien (m)). Im Kunst Haus Wien konnen auch folgende private Veranstaltungen
organisiert werden:

— exklusiver Museumsbesuch auRerhalb der Offnungszeiten;

— Ausstellungsfiihrung mit anschlieBendem Kreativ-Workshop;

— Kunstgenuss und Kulinarik in Kooperation mit dem TIAN bistro;

— exklusive Besichtigung der Hundertwasser-Dachwohnung;

— Hochzeit in der Hundertwasser-Ausstellung (vgl. Kunst Haus Wien (n)).

Rezeption, Einkaufsmoglichkeiten, Verpflegung. Die Rezeption des Museums befindet
sich im Erdgeschoss des Gebdudes, auf der linken Seite des Eingangsbereichs neben
der Garderobe. In der Rezeption sind zwei Kassen eingerichtet, daneben steht ein Stand
mit den Flyer vom Kunst Haus Wien und anderen Museen der Stadt. Auf der rechten
Seite des Eingangsbereichs findet man den Museumsshop, dahinter sind die Toiletten.

Das TIAN bistro ist im Erdgeschoss neben dem Brunnen und im Garten eingerichtet.
7.2.2. Kommunikations-Mix

Zusammenarbeit mit Presse, Rundfunk und Fernsehen. Laut Frau Katharina Boehm,
Vertreterin des Kunst Haus Wien, hat das Museum kein Budget flr die Werbung in der
Presse, deswegen sind alle Informationen, die in der Presse erscheinen, entweder
redaktionell, oder Kooperationen mit den Partnern des Museums. Auf der Website des
Kunst Haus Wien sind Pressetexte Uber die aktuelle und die ndchste
Wechselausstellung, tber das Museum Hundertwasser, zur Biographie des Kiinstlers
und die Ausstellungsliste von 1991 erhaltlich. Fir die Kommunikation mit der Presse
ist die Agentur B&T Bader und Team GmbH verantwortlich (vgl. Kunst Haus Wien
(0)). Von der Wechselausstellung ,,SHOEting Stars. Der Schuh in Kunst und Design*
wurde laut der Homepage des Museums in folgenden Medien berichtet: ,,ORF Radio

O1%, ,,Kurier®, ,Die Presse, ,,.Der Standard Rondo*, ,,Maxima* (vgl. Kunst Haus Wien
(P)).

Website des Kunst Haus Wien. Die Website des Museums ist benutzerfreundlich
strukturiert, auf einer Seite findet man bekannte Strukturen und nicht zu viele
Informationen, deshalb ist es dem Besucher nicht zu schwer, die Informationen zu
verstehen. Das Design der Website entspricht dem Stil Hundertwassers, die Farben der
Website erregen die Aufmerksamkeit, sie ist aber nicht zu bunt, damit es nicht
verwirrend wirkt. Der Aufbau der Website ist wenig verschachtelt, was die Navigation

erleichtert. Auf der Hauptseite findet man vier Hauptrubriken: flr aktuelle Ausstellung,
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Dauerausstellung, Online Shop und TIAN bistro. Die Rubriken auf der linken Seite der
Homepage weisen auf andere Informationen auf. Der Text unterscheidet sich auf jeder
Seite klar von dem Hintergrund, der Text ist statisch, deshalb leicht zu lesen. Die
Website beinhaltet alle wichtigsten Informationen, die den Besucher oder den
potenziellen Partner interessieren kdnnen. Wenn man weitere Informationen braucht,
findet man auf der Website die Namen aller Mitarbeiter mit ihren Kontaktdaten.
Newsletter. Die Besucher haben die Mdglichkeit auf der Website des Kunst Haus Wien
den Newsletter zu abonnieren. Laut Frau Katharina Bohm, Vertreterin des Kunst Haus
Wien, werden normalerweise 1-2 Newsletters im Monat gesendet, rund um eine neue
Ausstellung auch oOfter, dazu zahlen auch Einladungen zu verschiedenen
Veranstaltungen. Die Newsletter sind klar, gut strukturiert und mit Bildern bereichert.
Bei jeder Beschreibung wird ein Link zu weiteren Informationen angegeben.

Social Media. Wie Frau Katharina Bohm erzéhlt hat, hat das Kunst Haus Wien von den
sozialen Medien Facebook gewahlt, andere Medien haben sich als zu zeitaufwéndig
und unnoétig erwiesen. (siehe Interview im Anhang). Alle paar Tage werden auf der
Facebook Seite des Kunst Haus Wien Eintrdge mit Fotos zur aktuellen Ausstellung
gemacht. Hier kann man auch Kommentare von anderen Besuchern lesen, die
Informationen  Uber  Offnungszeiten, Kontakte, Adresse und kommende
Veranstaltungen finden. Fast 23000 Leute haben ihr Gefallen fir das Museum Gber
Facebook ausgedriickt (vgl. Facebook Seite des Kunst Haus Wien).

Gedruckte Werbung. Flyer und Plakate sind die wichtigsten Werbemittel fir das
Museum. Wie die Vertreterin des Museums Frau Katharina Bohm erzahlt hat, werden
die Flyer iiber den Zusammenschluss ,,Wien Tourismus* verbreitet, dazu werden sie in
verschiedenen Cafés und Hotels verteilt. Man macht letztlich wenig Postversand, weil
es zu teuer ist. Plakate des Museums werden in der U-Bahn und andere Stellen der
Stadt gehangt (siehe Interview im Anhang).

Es werden meistens zwei Sorten von Flyer betrieben. Der erste Flyer beleuchtet das
Kunst Haus Wien insgesamt. Auf der einen Seite des Flyers werden die letzte, die
aktuelle und die kommende Wechselausstellungen vorgestellt. Auf der anderen Seite
gibt es Informationen Uber das Hundertwasser Museum, generelle Informationen des
Kunst Haus Wien, wie Adresse, Preise, Offnungszeiten, und das Umschlagbild. Jeder
Beschreibung folgen Fotos oder Bilder. Die innere Seite des zweiten Flyers ist der

aktuellen Wechselausstellung gewidmet, hier wird auch das Rahmenprogramm, das die
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Ausstellung begleitet, bekannt gemacht. Auf der dul3eren Seite des Flyers, wie auf dem
ersten Flyer, werden Informationen U(ber Hundertwasser Museum, generelle
Informationen uUber das Kunst Haus Wien und das Umschlagbild gedruckt. Alle Texte
werden auf Deutsch und Englisch angegeben. Der Hintergrund von beiden Flyern ist
weild und der schwarze Text ist leicht zu lesen, ungefahr zwei Drittel jeder Seite werden
den Fotos oder Bildern gewidmet, die Flyer sind gut strukturiert.

7.3. Analyse des Museumsshops

Der Museumsshop des Kunst Haus Wien ist der erste Museumsshop Osterreichs nach
internationalem Malstab. Der Shop bietet den Besuchern mehr als 800 Produkte an und ist
ein sehr wichtiges Standbein des Kunst Haus Wien (vgl. Kunst Haus Wien (a)).

Zum Museumsshop des Kunst Haus Wien schrieb Restany 1998:

Letzterer fiihrt die gesamte Palette der kreativen Bekleidung, Biicher und ,,gadgets, von
der Brockhaus-Enzyklopadie zum Stowasserschen Latein-Lexikon, von Schals zu
Fullfederhaltern, Armbanduhren und Plakaten — kurzum, alles, was das Herz des
durchreisenden Fans begehrt (Restany 1998: 51).

Auch heutzutage bietet der Museumsshop eine grof3e Auswahl von Waren. Die Besucher
konnen Geschenkartikel, wie Regenschirme, Kunstpostkarten, Pins oder Mousepads mit den
Reproduktionen von Hundertwassers Werken kaufen. Es werden viele Biicher und DVDs
uber Hundertwasser, sein Leben, Schaffen und das Kunst Haus Wien, von Hundertwasser
entworfene Poster und Kunstdrucke, T-Shirts, Seidentticher und Porzellanprodukte, Waren
mit der Symbolik des Museums u. a. verkauft. Der Museumsshop des Kunst Haus Wien
unterscheidet sich von den anderen dadurch, dass viele im Shop verkaufte Waren von
Hundertwasser selbst entworfen wurden. Hier werden keine billigen ,,Kitsch-Waren®
verkauft, einfach um den Kunden zu befriedigen. Der Museumsshop, wie das Kunst Haus
Wien selbst, folgen den Leitlinien Hundertwassers und seiner Philosophie (siehe Interview im

Anhang).
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7.4. Analyse der Fragebogendaten: wie bekannt ist das Kunst Haus Wien

unter den Gasten der Stadt?

Fir diese Masterarbeit wurde ein Fragebogen vorbereitet und eine Online-Befragung
durchgefiihrt. 74 Leute haben an der Befragung teilgenommen, das einzige Kriterium fur die
Teilnahme war die Bedingung, dass sie Wien besucht haben. Mit der Umfrage versuchte man
festzustellen, wie bekannt das Kunst Haus Wien im Vergleich mit anderen Gebduden
Hundertwassers ist, warum es so ist, wie die Besucher des Kunst Haus Wien das Museum
bewerten und was in Kommunikation und Dienstleistungen des Museums verbessert werden
kann. Der Fragebogen wurde von Teilnehmern aus 22 L&ndern ausgefillt, die meisten
Befragten waren Européer. Der jlingste Befragte ist 21 Jahre alt, der &lteste 55. Das
Durchschnittsalter der Teilnehmer ist 28,9 Jahre. Die Umfrage wurde vom 2. Juli bis 25.
August durchgefuhrt.

Zuerst wurden die Teilnehmer gefragt, welcher Touristengruppe sie sich zugehdrig fuhlen. In
der Umfrage wurde die Klassifizierung von A. Hausmann (2010: 76 - 77) benutzt und um
Missverstandnisse zu vermeiden wurden die Begriffe im Fragebogen genauer erklart. In der

folgenden Abbildung werden die Ergebnisse visuell dargestellt.

Wie wiirden Sie sich selbst wihrend Thres Aufenthaltes
in Wien beschreiben:

_ Als einen
Kulturtouristen

. Als einen
Gelegenheitskulturtouristen

Als einen
Zufallskulturtouristen

Nicht als einen
Touristen

Abb. 2. Kulturtouristen in Wien, Klassifizierung

20 der Befragten oder 27% identifizieren sich mit den Kulturtouristen, die groRte Gruppe der

Besucher Wiens (38 Befragte oder 51,4%) wirden sich als einen Gelegenheitstouristen
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bezeichnen, 12 der Teilnehmer, oder 16,2% - als einen Zufallskulturtouristen, und 4 der
Befragten oder 5,4% meinen nicht, dass sie Kulturtouristen sind.

Die Antworten auf die Frage, welche von Hundertwasser entworfenen Gebdude die Befragten
kennen, zeigt klar, dass das Hundertwasser-Haus unter den Besucher der Stadt viel bekannter
ist, als das Kunst Haus Wien.

Welche von Friedensreich Hundertwasser entworfenen Gebidude
kennen Sie in Wien?
Hundertwasser-Has

Fernwimmewer
Spittelau

KunstHaus Wien
Hundertwasser Village

Eeine davon

Abb. 3. Bekanntheitsgrad der Gebéude Hundertwassers

56 der Befragten oder 75,7% haben geantwortet, dass sie das Hundertwasser-Haus kennen,
37 der Teilnehmer der Befragung oder 50% kennen das Kunst Haus Wien, 33 (44,6%)
kennen Fernwéarmewerk Spittelau, 17 (23,0%) haben von Hundertwasser Village gehort und

15 der Befragten oder 20,3% kennen keine von Hundertwasser entworfene Gebaude in Wien.

Weiter wurde den Leuten die Frage gestellt, welche von Hundertwasser entworfenen
Gebdude sie besucht haben. Die Ergebnisse zeigen, dass das Hundertwasser-Haus doppelt so

oft besucht wurde wie das Kunst Haus Wien.
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Welche von F. Hundertwasser entworfenen Geb#dude haben
Sie besucht?

Hundertwasser Haus

Fernwimmewerk
Spittelau

Kunst Haus Wien
Hundertwasser Village

Keine davon

Abb. 4. Besuch der von Hundertwasser entworfenen Gebaude

Das Hundertwasser-Haus wurde von 44 (59,5%) der Befragten besucht, 19 (25,7%) Leute
haben das Kunst Haus Wien besucht, 15 (20,3%) der Befragten besuchten das
Fernwérmewerk wahrend ihres Aufenthaltes in Wien, 11 (14,9%) waren im Hundertwasser
Village und 21 (28, 4%) haben keine von den oben genannten Geb&uden besucht. Hier ist zu
erwéhnen, dass 14 von den Befragten, die das Kunst Haus Wien besucht haben, auch das
Hundertwasser-Haus besucht,en und 5 Besucher des Museums haben beide — das
Hundertwasser-Haus und das Hundertwasser-Village besucht. Das zeigt, dass die Besucher
des Kunst Haus Wien mehr tber Hundertwasser und sein Schaffen wissen und sich fiir seine
Werke interessieren, als die Leute, die andere Gebdude besucht haben. Es ist moglich, dass

dieses Interesse/ Wissen im Museum erworben wurde.

Den Teilnehmern der Befragung wurde auch die Frage gestellt, wie viele Tage sie insgesamt
in Wien verbracht haben. Damit wollte man feststellen, ob es einen Zusammenhang zwischen
der Lange des Aufenthaltes/ der Aufenthalte in Wien und der Wahrscheinlichkeit, dass der
Gast das Kunst Haus Wien besuchen wird, gibt. Die Antworten wurden nach Lénge der
insgesamt in Wien verbrachten Zeit in drei Gruppen geteilt: die erste Gruppe hat in der Stadt
von 1 bis 7 Tage inklusiv verbracht, die zweite Gruppe 8 — 30 Tage, und die dritte Gruppe hat
in Wien mehr als 30 Tage verbracht. Sich auf die Ergebnisse der Befragung stlitzend kdnnte
man behaupten, dass es keinen Zusammenhang zwischen der Lange der Aufenthalte und dem

Besuch des Museums gibt: von 33 Befragten, die in Wien eine Woche oder weniger
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verbracht haben, haben 10 (30,3%) das Kunst Haus Wien besucht. Von 11 Leuten, die in
Wien mehr als eine Woche aber weniger als 31 Tage verbrachte haben, hat 1 Person (9,09%)
das Museum besucht. Von 30 Befragten, die in der Stadt mehr als 30 Tage insgesamt
verbracht haben, haben 8 Leute (24,24%) das Kunst Haus Wien besucht.

Die Antworten auf die Frage, wo die Leute Uber die von Hundertwasser entworfenen
Gebdude gehort haben, zeigen, dass die beste Werbung fir alle von Hundertwasser

entworfenen Gebaude Familie und Freunde sind.

Wo haben Sie tiber die von F. Hundertwasser entworfenen
Geb#ude gehort?

Freunde/ Familie

Social Media

-
Website der Tourismus-Information

Offiziclle Website

der Institution =

Gedrckte Werbung, Plakat, Flyer =
Zeitung Radio, Fernsehen

Anderes ——

Ich habe von diesem Gebiude nicht

gehdrt
0 10 20 30 40 50 60 70
Hundertwasser-Haus I Fernwarmewerk in Spittelau
Kunst Haus Wien Hundertwasser Village

Abb. 5. Informationen uber die von Hundertwasser entworfenen Gebaude

Andere Ergebnisse zeigen klar, dass die Investitionen des Kunst Haus Wien in die gedruckte
Werbung erfolgreich sind: 7 Personen (9,46%) haben geantwortet, dass sie von der
gedruckten Werbung tber das Museum erfahren haben, bei anderen Gebauden waren diese
Zahlen viel niedriger. Andere 7 Teilnehmer haben geantwortet, dass sie auf einer Website der
Tourismus-Information tber das Kunst Haus Wien gelesen haben, 10 Personen haben hier
Informationen ber das Hundertwasser-Haus gefunden, 7 Personen tiber das Fernwéarmewerk
Spittelau und 4 Befragte Uber das Hundertwasser Village. Es ware nutzlich fir das Kunst
Haus Wien, die groRten Websites der Tourismus-Information zu kontaktieren und
festzustellen, ob es Mdglichkeiten gibt, die Kooperation zu verstarken und die Informationen
uber das Kunst Haus Wien erreichbarer zu machen. Die gut strukturierte und attraktive

offizielle Website des Kunst Haus Wien zeigt gute Resultate: 4 Befragte haben geantwortet,
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dass sie Uber das Museum auf der offiziellen Seite der Institution erfahren haben, was im
Vergleich mit den anderen Gebduden die hochste Zahl ist. Der kleinste Anteil der Befragten
hat Gber die Geb&ude von Medien wie Zeitung, Radio oder Fernsehen gehort. Das ist leicht
zu erkléren, da alle Informationen ber neue Wechselausstellungen in den dsterreichischen
Medien auf Deutsch veroffentlicht werden und deswegen den meisten internationalen
Besuchern der Stadt unzugénglich sind. Obwohl das Kunst Haus Wien eine Facebook Seite
hat, haben nur 2 Leute erwahnt, dass sie Giber das Museum in sozialen Medien gehdrt haben,
was weniger ist im Vergleich zu den anderen Geb&uden. Es ware empfehlenswert flr das
Kunst Haus Wien, die Mdoglichkeit der Werbung in Facebook zu Uberdenken und zu

bewerten, ob sie sich lohnen wiirde.

18 Besucher des Kunst Haus Wien haben das Museum bewertet. Die Ergebnisse der

Bewertung sind in der folgenden Abbildung zu sehen.

Bewerten Sie bitte folgende Dienstleistungen des Kunst

aus Wien-
Sehr unzufrieden
Unzufrieden
I
—
WNeutral ——
I
Zufrieden
I
—
Sehr zufrieden
.
. I
Keine Antwort s
0 2.5 5 7.5 10 12.5 15
Gebiude und Aussehen von auflen - Eingangshereich, Rezeption, Garderobe
Material und Strukturierung der Daverausstellung I Qualitit der Dienstleistungen und Freundlichkeit der Mitarbeiter
Material und Strukturierung der Sonderasstellung Ticketpreise
B Materialbeschreibungen Il TIANbistro

I Auswzhl im Musenmsshop

Abb. 6. Bewertung der Dienstleistungen des Kunst Haus Wien
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Die Antworten der Befragten zeigen, dass die Besucher des Kunst Haus Wien mit den
Dienstleistungen des Museums zufrieden sind. Eine Person war mit dem Aussehen des
Gebaudes von auflen nicht zufrieden, was vielleicht damit verbunden ist, dass die Stra3e vor
der Fassade des Gebdudes ziemlich eng ist und es deswegen schwer ist, Fotos von dem
Gebdude zu machen. Alle anderen Befragten waren mit dem Gebdude und seinem Aussehen
von auBen sehr zufrieden. Material und Strukturierung der Dauerausstellung wurden positiv
bewertet. 11 Leute (64,71%) waren damit zufrieden, 4 Personen (23,53%) sehr zufrieden und
1 Person hat die Frage mit ,neutral beantwortet. Ahnliche Ergebnisse sind auch bei der
Bewertung von Material und Strukturierung der Sonderausstellung zu finden: 7 Personen
(38,89%) waren mit der Ausstellung sehr zufrieden, 7 Leute - zufrieden und 3 Personen
(16.67%) haben ,neutral”“ angemerkt. Obwohl die Vertreterin des Kunst Haus Wien Frau
Katharina Boehm in ihrem Interview erwahnt hat, dass viele Besucher mehr Beschreibungen
im Museum sehen méchten (siehe Interview im Anhang), zeigt die Befragung, dass 3 Leute
(22,22%) mit den Beschreibungen sehr zufrieden sind, 9 Leute (50%) sind zufrieden und 3
Befragte (16,67%) ,,neutral” angemerkt haben. Die meisten Befragten haben die Qualitit der
Dienstleistungen und die Freundlichkeit der Mitarbeiter mit ,,neutral® bewertet (7 Personen),
5 Personen waren damit zufrieden und 5 sehr zufrieden. 5 (27,78%) Personen waren mit den
Ticketpreisen des Museums unzufrieden, 9 Befragte haben die Ticketpreise mit ,neutral*
bewertet, 2 Leute waren mit den Preisen zufrieden und eine war sehr zufrieden. Hier kdnnte
man Uberlegen, ob die Preispolitik des Museums verbessert werden kénnte, man kdnnte
analysieren, welche Gruppe der Besucher mit den Preisen unzufrieden ist, welche
Madglichkeiten es gibt, flexiblere Preise dieser Gruppe anzubieten, und ob es fir das Museum
nutzlich ware. Die Auswahl im Museumsshop wurde von 9 Leuten (50%) neutral bewertet, 5
Personen (27,78%) waren mit der Auswahl zufrieden, 1 Person (5,56%) war sehr zufrieden
und 3 (16,67%) haben keine Antwort gegeben, was zeigt, dass nicht alle Gaste des Kunst
Haus Wien den Museumsshop besuchen. Dasselbe ist auch tber das TIAN bistro zu sagen, 3
Leute waren mit dem Bistro zufrieden, 1 Person war sehr zufrieden, 2 Personen waren
neutraler Meinung und 12 Leute (66,67%) haben keine Antwort gegeben, was zeigt, dass sie
das TIAN bistro nicht besucht haben. Das bestétigt, dass die Entscheidung des Kunst Haus

Wien in den Newsletters auch fir TIAN bistro zu werben, nitzlich sein kann.

Auf die Frage, ob sie etwas im Museumsshop gekauft haben, haben 2 Befragte geantwortet,

dass sie etwas anderes, als einen Artikel mit der Reproduktion eines Werkes von
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Hundertwasser oder einen Artikel mit dem Logo des Museums gekauft haben. 16 Besucher

haben geantwortet, dass sie im Museumsshop nichts gekauft haben.

Weiter wurde die Frage gestellt, ob die Besucher des Kunst Haus Wien den Audioguide
benutzt haben. Von 18 Befragten haben 9 Personen positiv und 9 negativ die Frage

beantwortet.

Die Personen, die den Audioguide benutzt haben, wurden gebeten, ihn zu bewerten.

Wie wiirden Sie die Fithrung durch den Audioguide bewerten?

Sehr unzufrieden
Unzufrieden
Neutral

—
|

Zufrieden [
1

Sehr rufrieden
0 1 2 3 4 5 6 7 &

Inhalt des Audioguides I Quantitit des Audioguides Vielfalt des Audioguides

Abb. 7. Bewertung der Fiihrung durch den Audioguide

6 Personen waren mit dem Inhalt des Audioguides zufrieden, 1 Person war sehr zufrieden, 1
Person hat ,neutral“ angemerkt und 1 war sehr unzufrieden. Mit der Quantitdt des
Audioguides waren 3 Personen zufrieden, 1 — sehr zufrieden, 3 Leute haben die Antwort
Hheutral“ gewdhlt und 1 Person war unzufrieden. Bei der Bewertung der Vielfalt der
Informationen des Audioguides gab es keine unzufriedenen Befragten: 3 Leute waren

zufrieden, 2 - sehr zufrieden und 3 Personen haben ,,neutral* angemerkt.

Die ndchste Abbildung zeigt die Antworten auf die Frage, aus welchen Griinden die Géste

Wiens das Kunst Haus Wien nicht besucht haben.
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Aus welchen Griinden haben Sie das Kunst Haus Wien nicht besucht?

Sie haben nicht gewusst, dass das
Museum existiert

Sie haben nicht genug Informationen
iiber das Museum gehabt

Die Person und Werk von F.
Hundertwasser interessiert Sie nicht

Sie sind mit den Ticketpreisen
unzufrieden

Anderes

Abb. 8. Griinde fiir Nichtbesuch des Kunst Haus Wien

22 der Befragten haben nicht gewusst, dass das Museum existiert, 9 Personen haben nicht
genug Informationen lber das Museum gehabt, 7 Personen sind in Werk und Person von
Hundertwasser nicht interessiert, fur 3 Personen waren die Ticketpreise zu hoch, 7 Leute
haben die Antwort ,,Anderes* gewihlt. Die meisten von diesen 7 Personen haben gesagt, dass

sie nicht genug Zeit und zu viel zu tun wahrend des Aufenthaltes in Wien hatten.

Auf die Frage, was die Leute dazu bewegen wiirde, das Kunst Haus Wien zu besuchen, haben
25 der Befragten die Antwort ,Mehr Informationen iiber das Museum in den Medien*
gewahlt. Das Kunst Haus Wien sollte Uberlegen, welche Mdglichkeiten es gibt, die
englischsprachigen  Medien zu  erreichen um  mehr Besucher anzuziehen.
Sonderveranstaltungen wirden 7 potentielle Besucher interessieren, flr 2 Personen ist
bessere Zuginglichkeit wichtig, 5 Leute mochte bessere Preise und 8 Leute ,,Anderes*
gewahlt, womit die meisten mehr Zeit gemeint haben, eine Person hat geantwortet, dass sie

das Museum besuchen wiirde, wenn es z. B. einmal pro Monat freien Eintritt géabe.
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Was wiirde Sie dazu bewegen, das Kunst Haus Wien
zu besuchen?

Mehr Informationen iiber
das Museum in den Medien

Sonderveranstaltungen
Bessere Zuganglichkeit
Bessere Preise

Anderes

Abb. 9. Griinde fiir Besuch des Kunst Haus Wien

Am Ende der Befragung wurden die Teilnehmer, die die Website des Kunst Haus Wien
besucht haben, gebeten, diese zu bewerten. Zwolf Leute haben geantwortet, dass sie die
Website des Museums besucht haben, und haben sie bewertet. Die Ergebnisse werden in der

folgenden Abbildung dargestellt.

Bewerten Sie bitte die Website von Kunst Haus Wien

Stimme iiberhaupt
nicht zu

Stimme nicht zu

Neutral

Stimme zu

Stimme sehr m

o
P
(%3]
+u
()]
o
~
=
)

Die Struktur der Website ist klar und die Site ist leicht zu navigieren
M Das Design der Website ist attraktiv und entspricht dem Stil des Museums

Die Informationen iiber die Dauverausstellung sind interessant und ausreichend

Die Informationen iiber die Sonderausstellung sind interessant und ausreichend

Die Informationen fiber alle Dienstleistungen des Museums sind Klar und leicht zu finden
I DerBesuchder Website hat Sie geférdert, das Kunst Haus Wien zu besuchen

Abb. 10. Bewertung der Website des Kunst Haus Wien
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Der Aussage, dass die Struktur der Website klar ist und die Website leicht zu navigieren ist,
haben 7 Personen zugestimmt, 2 Leute haben sehr zugestimmt und 2 haben ,neutral”
angemerkt. Mit der Behauptung, dass das Design der Website attraktiv ist und dem Stil des
Museums entspricht waren 7 Leute einverstanden, 1 Person stimmte sehr zu, 3 Personen die
Antwort ,,neutral”“ gewdhlt und 1 stimmte nicht zu. Die Informationen {iber die Dauer- und
die Sonderausstellung des Kunst Haus Wien wurden sehr &hnlich bewertet: 6 Leute haben
zugestimmt, dass sie interessant und ausreichend sind, 1 Person hat sehr zugestimmt, 3 und 4
entsprechend haben ,,neutral®“ angemerkt, 1 Person hat nicht zugestimmt, und 1 Person hat
Uberhaupt nicht zugestimmt, dass die Informationen tber die Dauerausstellung interessant
und ausreichend sind. Die Informationen Uber die Dienstleistungen des Museums betreffende
Antworten waren positiver bewertet: 7 Leute haben der Meinung zugestimmt, dass diese
Informationen Klar und leicht zu finden sind, 2 Personen haben sehr zugestimmt und 3
Befragte haben die Antwort ,neutral“ gewidhlt. 6 Personen haben zugestimmt, dass der
Besuch der Website sie gefordert hat, das Kunst Haus Wien zu besuchen, 1 Person hat sehr

zugestimmt und 5 Personen haben die Antwort ,,neutral” gewahlt.
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8. Schlussfolgerungen

Die Daten der Umfrage und das Interview mit der Vertreterin des Kunst Haus Wien, Frau
Katharine Boehm, haben zwei wichtige Resultate ergeben.

Einerseits nutzt das Kunst Haus Wien gut ausgewéhlte und zahlreiche Kommunikationsmittel
sowie Dienstleistungen hoher Qualitdt. Dazu gehtren interessante Sonder- und
Dauerausstellungen mit verschiedenen Fuhrungen und Sonderveranstaltungen, der
hochwertige Museumsshop mit den von Hundertwasser entworfenen Waren sowie das auf die

vegetarische Kiiche spezialisierte TIAN bistro.

Andererseits hat das Museum Schwierigkeiten, aus dem Schatten des Hundertwasser-Hauses
herauszukommen. Es gibt Probleme bei der Kommunikation, dass das Kunst Haus Wien eine
selbstdndige Kulturinstitution ist, in welcher neben Wechselausstellungen auch eine
Dauerausstellung lauft, in der verschiedene Werke und Entwirfe von Hundertwasser

ausgestellt werden und deren Gebdude von Hundertwasser umgestaltet wurde.

Die wichtigsten Ursachen dieser Schwierigkeiten sind die zugleich kontroverse und beriihmte
Entstehungsgeschichte des Hundertwasser-Hauses, die direkte Nachbarschaft von beiden
Geb&uden und die Tatsache, dass viele Leute Hundertwasser nur als Architekten kennen und

nichts von seinen Bildern und anderen Aktivitaten wissen.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass nur die Halfte der Teilnehmer der Umfrage das
Kunst Haus Wien kennen, zum Vergleich kennen fast 76% der Befragten das Hundertwasser-
Haus. Proportional haben die Befragten auch auf die Frage geantwortet, welche von
Hundertwasser entworfene Gebdude sie in Wien besucht haben: fast 60% haben das
Hundertwasser-Haus besucht und fast 26% der Befragten sind im Kunst Haus Wien gewesen.
Dass die Kommunikation an die potenziellen Besucher und Werbung fur das Museum die
wichtigsten Aufgaben des Kunst Haus Wien sein sollten, bestétigen auch die Antworten der
Befragten auf die Frage, aus welchen Grinden sie das Museum nicht besucht haben. Fast
48% der Befragten, die das Kunst Haus Wien nicht besucht haben, haben geantwortet, dass
sie gar nicht gewusst haben, dass das Museum existiert, andere 20% behaupteten, dass sie zu

wenige Informationen Uber das Kunst Haus Wien gehabt haben.

Die Analyse des Kommunikations-Mix des Kunst Haus Wien zeigt, dass das Museum mit
seinen begrenzten Mitteln die effektivsten Formen der Werbung und Kommunikation wahlt,

um den potenziellen Kunden zu erreichen. Trotzdem wére es empfehlenswert, die
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Maoglichkeit der Werbung in social Media, z. B. Facebook, und in den Online Suchmaschinen
zu Uberlegen. Die Untersuchungen zeigen, dass die meisten Besucher der Website eines
Museums oft auch Besucher des Museums werden, deshalb wére es sinnvoll, die Website des
Kunst Haus Wien bekannter zu machen. Dass die offizielle Website des Kunst Haus Wien
nicht genug bekannt ist, bestatigen die Ergebnisse der Umfrage. Sie zeigen, dass nur 19% der
Befragten die Website des Museums besucht haben. Der hohere Bekanntheitsgrad der

Website kdnnte auch den Umsatz im Online-Shop des Kunst Haus Wien steigern.

Die englischsprachige Kommunikation (iber die Websites der Tourismus-Information kdnnte
auch verbessert werden. Man sollte untersuchen, wie die Kollaboration mit diesen Websites
enger werden konnte. Zusammenarbeit mit den englischsprachigen Medien wiirde den
Bekanntheitsgrad und damit die Besucherzahlen des Kunst Haus Wien auch erhdhen.

Der Dienstleistungs-Mix des Museums wurde von den meisten Befragten positiv bzw. sehr
positiv bewertet. Der einzige Punkt, welcher nicht ganz so positiv bewertet wurde, waren die
Ticketpreise: 28% der Befragten haben geantwortet, dass sie mit den Ticketpreisen
unzufrieden sind. Das Kunst Haus Wien koénnte genauer analysieren, welche Zielgruppe mit
den Ticketpreisen unzufrieden ist und ob es fir das Museum nitzlich ware, Erméligungen

fur diese Gruppe z. B. einmal pro Monat anzubieten.

Das von Hundertwasser umgestaltete und erdffnete Kunst Haus Wien folgt auch heute den
Leitlinien des Kinstlers und dient nicht nur als Zuhause fur seine Bilder und Entwirfe,
sondern auch als Kulturzentrum mit vielen interessanten Sonderausstellungen und
Veranstaltungen, die nicht nur Géste der Stadt, sondern auch Einheimische anziehen. Dem
Kunst Haus Wien ist es gelungen, die echten, von Hundertwasser propagierten, Werte zu
behalten und Qualitét tber Profit zu stellen. Viele dkologische Ideen Hundertwassers werden
heutzutage immer wichtiger, so verliert auch das Museum nicht an seiner Wichtigkeit, es ist

nur wichtig, den richtigen Weg zu finden, den potentiellen Besucher zu erreichen.
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11. Anhang

11.1. Interview mit Frau Katharina Bo6hm, Assistenz Marketing,

Organisation Kunstvermittlung, Kunst Haus Wien
03/07/2014
Das Kunst Haus Wien wurde im Jahre 1991 er6ffnet?

Ja, genau, das Geb&ude war friiher eine Mdbelfabrik, die den Briidern Thonet gehorte. Es ist
relativ lange leer gestanden. Es waren zwei Geb&dude, die dann zusammengefligt worden sind.
Es gibt auch naturlich ganz viele Anbauten, alles wurde auch komplett umgestaltet worden

nach Hundertwassers Plan.
Hat sich das Konzept des Museums in diesen Jahren gedndert?

Nein, Hundertwasser hat es gedacht erstens, natrlich, als Haus flr seine Kunstwerke und
von Anfang an auch die oberen zwei Stockwerke fur wechselnde Ausstellungen. Wobei man
sagen muss, dass damals, als das Museum gedffnet worden ist, gab es noch weniger
Ausstellungsflachen und Museen in Wien als heute. Es gab nicht das Museumquartier,
Kunsthalle, ich glaube, fir Hundertwasser war das auch wichtig, ein Forum zu geben fir die
Kunst in Wien, die jetzt nicht in der Albertina héngt oder in diesen ganz groRen Museen.
Sonst gab es nicht viel, wir haben jahrelang auch sehr gute Fotografie-Ausstellungen
gemacht, das gab es nicht in Wien, und das war flr ihn ein Anliegen ein Platz zu schaffen fir
wechselnde Ausstellungen. Und dass das Konzept sich gedndert hat, kann man jetzt nicht
sagen, das Haus ist ein Hundertwasser-Kunstwerk, es hat eine Nummer im Werkskatalog, da
kann man nicht sagen, wir machen jetzt was anderes. Das ist die Bewahrung von seiner
Kunst, von seinen Ideen, daflir eben ein Forum zu sein, die Wechselausstellungen haben sich
im Lauf der Jahre zum Schwerpunkt Fotografie entwickelt, das wird zu einer Eigendynamik,
man bekommt einen bekannten Fotografen, dann bekommt man vielleicht doch einen
anderen, das hat sich so entwickelt, dass es ein Schwerpunkt des Hauses ist. Man muss dazu
sagen, dass es auch gunstiger ist, als grole Gemalde-Ausstellungen, wir sind ein kleines
Haus, wir haben weder so viel Platz, noch so viel Geld, wenn wir sagen, wir machen moderne
Skulpturen, das geht gar nicht, wir missen noch schauen, was uns passt, was wir uns leisten
konnen. Jetzt haben wir Schuhe, sehr ungewdhnlich fir uns, es hat sich zuféllig ergeben,

diese Idee, finde ich, passt sehr gut bei uns ins Haus, von den Dimensionen und von der
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Présentation und auch von dem Grundgedanken. So eine Verbindung zwischen Kunst und
normalem Leben passt Hundertwasser ganz gut, angewandte Kunst.

Gibt es groRe Schwankungen von Besuchern im Zusammenhang mit Sonderausstellungen?

Auf jeden Fall, ich kann Ihnen jetzt nicht genau in Zahlen sagen, je nach Erfolg einer
Ausstellung, Anne Libowitz haben wir gehabt, die war sehr gut besucht, extrem viele
Besucher, dann sind manchmal Ausstellungen, wo wir sagen, die Ausstellung ist richtig toll
und tolle Idee, und das hat dann den Anklang nicht, wo wir uns gedacht haben, das kommt
auch vor. Wir hatten eine Picasso Ausstellung, die eigentlich nicht so gut besucht war, wie
ich erwartet habe, es ist vielleicht damit verbunden, dass man in Wien so ein grof3es Angebot
von Gemalden hat. Tourismus ist auch ein ganz starker Faktor, wenn Wien ein schlechtes
Jahr hat, merkt man das auch im Museum. Es sind auch solche banale Dinge, wenn wir haben
im Sommer zwei Wochen schlechtes Wetter, sind wir sehr gut besucht. Es sind so viele
Faktoren, die mitspielen, was man gar nicht alles kalkulieren kann. Aber es sind, natirlich,
grolRe Unterschiede bei den Sonderausstellungen. Es gleicht sich tber das Jahr eigentlich fast
immer aus, dass die Jahre jetzt nicht so verschieden sind, aber je nach Interessensgebiet.
Manchmal macht man auch Ausstellungen, wo man von vornherein weif3, dass ist nicht der
super Kassenschlager, aber wo man sagt: das ist kunstlerisch wertvoll, das wollen wir gerne
machen, das lassen wir uns nicht entgehen. Und das andere ist dann wieder, wenn man sagt
wieder, ok, da weil? man von vornherein, dass es gut gehen wird. Letztes Jahr haben wir die
Fotoausstellung Linda McCartney, sie ist sehr gut gegangen, sie war auch sehr schén, nur der
Name sagt alles, ich muss niemandem erklaren, wer sie ist. Das sind unterschiedliche
Faktoren, die mitspielen, manchmal hat eine Ausstellung dreimal so viele Besucher als eine

andere.
Wie ist es mit den Kapazitaten des Museums? Sind Sie mit den Besucherzahlen zufrieden?

Wir sind nie zufrieden. Es gibt doch auch Tage, wo man wirklich sagt, man ist voll. So
bestimmte Tage wie vor Weihnachten, wo wir wirklich auch bei den Gruppen sagen, es geht
eigentlich nicht noch mehr zu reservieren. Aber, nattrlich, wenn man das gleichméaf3ig haben
konnte Uber das ganze Jahr, kann das nattrlich viel mehr sein, immer. Am liebsten wére uns

ein laufender Strom, dass das Museum standig voll ist, das ist ganz klar.

Die statistischen Daten zeigen, dass die Besucherzahlen im Jahre 2011 im Vergleich mit

2010 um 50 Tausend gestiegen sind.
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Das kann schon sein. Was bei uns einschneidend war, wir waren ein privates Museum, das
heillt, da hat der Vorsitzende der Hundertwasser Stiftung uns geleitet, nicht das Haus selber,
sondern das Museum, und nachdem Herr Harel, der Hundertwasser-Manager, der schon ein
alter Herr ist, gesagt hat, er will das abgeben, sind wir von der Wien Holding geleitet. Das ist
ein Konzern, wo verschiedenste Unternehmen drinnen sind, von Kléranlage bis Heizwerk,
plus vier Museen in Wien. Das ist das Kunst Haus Wien, das Mozart Haus, das Judische
Museum und das Haus der Musik. Wir sind die Kulturecke von dem ganzen Konzern und da
sind wir dazu gekommen, dass ganz vieles verdndert worden ist. Als Mitglied eines grof3en
Konzerns kénnen wir uns jetzt mit anderen Museen fiir eine Tourismus Ausstellung in Japan
bewerben, friher war es nicht mdglich, wir konnten uns das nicht leisten. Das Haus war
damals ungefahr siebzehn Jahre alt, der Konzern hat Unterstiitzung fiir viele Renovierungen
gegeben, das gab’s bei uns vorher nicht. Wir sind vorher iiberhaupt nicht subventioniert
worden, und jetzt sollen wir uns auch tragen und unterhalten, aber, natirlich, gibt es da tiber
die Stadt Wien, uber die Wien Holding einen Zuschuss, weil der Lift kaputt ist oder etwas
anderes passiert. Nach zwanzig Jahren, Sie kdnnen sich vorstellen, es féllt alles auseinander.
Da haben wir auch mehr Besucherzahlen erarbeitet, es ist gut, wenn das wéchst, auf jeden
Fall.

Arbeitet das Museum mit anderen Museen oder anderen Institutionen zusammen?

Wir kooperieren mit den Museen, die unter demselben Dach sind, in demselben Betrieb. Da
gibt es ein kombiniertes Ticket, wo man zwei Museen ginstiger besuchen kann, oder
Vermarktungsaktivitdten im weitesten, ansonsten eigentlich nicht. AulRer wenn es
irgendwelchen Anlass gibt, zum Beispiel gab es letztes Jahr im Belvedere eine
Hundertwasser Ausstellung, dann ist natdrlich eine Kooperation dann da, dann tauscht man
die Flyer aus, oder man hat auch das Ticket billiger bekommen, wenn man beide
Ausstellungen besucht hat. Dann ist es flexibel quasi. Auch andere Museen, z. B. in
Dénemark das ARKEN Museum, in der Nahe von Kopenhagen, hat ganz grofe
Hundertwasser Retrospektive gemacht, da gibt’s dann natiirlich auch Kooperationen, aber das
ist von Fall zu Fall, wenn es sich ergibt. Ausstellungen, die wir hatten, werden auch

manchmal anderswo bernommen, aber nicht auf einer regalméaiigen Basis.
Der Museumsshop und Bistro gehéren auch zum Museum?

Der Shop gehért zum Betrieb, es ist auch ein wichtiger Teil des Museums. Bei uns wesentlich

mehr als in anderen Museen, weil wir Hundertwasser Produkte exklusiv verkaufen und wir
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verkaufen die Artikel, die von uns im Auftrag produziert werden, auch an andere
Museumsshops. Hundertwasser hat diese Artikel selber noch autorisiert und entworfen,
dadurch sind es zum Teil wirklich hochwertige Sachen, das sind keine Plastikbecher, das
passt nicht, das gehort nicht dazu. Unsere Produkte verkaufen wir auch mit, wenn
Hundertwasser-Ausstellungen anderswo sind, und dadurch ist der Anteil von den Einnahmen
bei uns am Gesamten hoher als in anderen Hausern. Das ist ein wichtiges Standbein, weil wir
da mehr zu bieten haben. Natdrlich haben wir fiir die Sonderausstellungen einen Katalog, ein
Kalender, oder irgendwelche lustige Sachen, aber die Hundertwasser Produkte sind einfach
eine Spezialitdt. Da werden auch wieder neue Auflagen gemacht mit der Hundertwasser
Stiftung gemeinsam, wenn man etwas modernes wieder entwickelt, aber nach
Hundertwassers Richtlinien, ein reines Merchandising wird nie gemacht. Das Café ist ein
eigener Betrieb. Das haben wir relativ neu, seit letztem Jahr. Sie haben ein Restaurant im
ersten Bezirk, ein ziemlich nobles vegetarisches Restaurant, und haben hier einen Kkleinen
Bistro gedffnet, wo beides, vegetarisches und nachhaltiges, regionales, Gemise und so weiter
angeboten wird, passt ja auch gut zum Haus. Hundertwasser war kein Vegetarier, aber es
passt trotzdem zum Charakter vom Haus. Das ist auch ganz schén im Zeitgeist wieder drin,

das kommt ganz gut an.
Was ist die Zielgruppe des Museums?

Im Grunde Jeder. Das ist auch ein Museum fiir Leute, die sonst nicht ins Museum gehen. Das
Haus ist interessant, auch wenn man sich nicht fir die Bilder interessiert, man kann hier
Sachen finden zum Anschauen und das ist, natirlich, ein Vorteil fir uns. Das ist nicht nur die
hohe Kunst, sondern auch ein Erlebnis. Wir haben beides im Grunde: einerseits ist Tourismus
ein ganz wesentlicher Faktor, andererseits sind wir auch von den Einheimischen gut besucht.
Unsere einheimischen Besucher sind Schulen, Kinder, weil wir auch Angebote haben fiir
Kinder ab drei Jahren, weil es einfach so viel zu sehen ist und spielerisch, da sind wir sehr gut
mit dem Besuch. Die Sonderausstellungen sind zum Grof3teil auch von Wiener Publikum
besucht. Manchmal gehen sie gut auch bei den touristischen Besuchern, aber da ist die

Zielgruppe hauptsachlich die einheimischen.

Werden meistens beide Ausstellungen besucht, oder gibt es grofle Unterschiede zwischen den

Besucherzahlen der Sonderausstellungen und der Dauerausstellung?

Die permanente Ausstellung hat sicher die meisten Besucher. Wir planen die

Sonderausstellungen immer ein Jahr im Voraus, das lasst sich fur die Reiseveranstalter nicht
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so leicht kommunizieren. Wir konnen jetzt keine Vertrdge machen mit Reiseburos fur
nachsten Sommer, wir wissen noch nicht, was wir haben werden, was sollten sie in einem
Katalog schreiben. Hundertwasser-Ausstellung kann man immer besuchen. Und alles, was
die Sonderausstellungen sind, da haben sie maximal ein Jahr, meistens viel weniger, um das
auch zu vermarkten. Wir machen jetzt das Programm fur nichstes Jahr, man kann den Plan
an die Offentlichkeit geben, wenn alle Vertrage fix sind, wenn die Sache wirklich unter Dach
ist, dann haben sie nicht so lange Vorlauf, dass man wirklich komplett weltweit einen Vertritt
machen kann. Insofern sind dem ein bisschen im Nachteil und je nachdem, wie attraktiv die
Sonderausstellung ist, nehmen die Touristen das dann noch mit, das ist ndmlich ein Kombi-
Ticket. Aber das Hauptticket in dem Bereich ist meistens das Museum Hundertwasser. Und
aus der anderen Seite hat man Besucher aus Wien, die einfach seit Jahren schon kommen,
sich die Sonderausstellung anschauen, das sind zum Teil Leute, die nie ins Museum
Hundertwasser gehen, die auch gar nichts damit anfangen kénnen, die kommen wegen der
Fotografie-Ausstellung, die haben ganz anderen Kunstgeschmack oder Kunstvorstellung und
die das vielleicht gar nicht interessiert. Das gibt genauso im umgekehrten Fall, aber

zahlenmalig ist sicher Hundertwasser-Ausstellung stéarker.
Also fur die Planung der Sonderausstellung hat man normalerweise nicht zu viel Zeit?

Wie gesagt, die Planung flr ndchstes Jahr fixieren wir jetzt, sie haben zum Teil natdrlich
Projekte, wo man sagt, ja, das kénnen wir vielleicht in zwei Jahren machen, im Kopf, man
schaut sich verschiedene Projekte an, aber wirklich, wo die Vertrage unterschrieben werden,

das passiert ein Jahr im VVoraus maximal.
Wie wird flr das Museum geworben?

Wir haben ein sehr kleines Budget, ein witziges Budget quasi. Was wir machen ist
Plakatwerbung, wir haben friiher mehr transparenten Banners gehabt, jetzt haben wir eins,
weil sie sehr teuer sind, wir haben Plakatwerbung in der U-Bahn und andere Werbung in den

verschiedenen Werbeformen. Flyer, natirlich, ganz stark..
Wo werden die Flyer distribuiert?

Es gibt einen Zusammenschluss von Wien Tourismus, im Foyer haben wir einen Stander, das
wird von Wien Tourismus betrieben, da hat jedes Museum, das sind 20 Platze oder so, und
jedes Museum hat da seinen Platz fur seine Flyer, und man muss aber auch einen Stander
aufstellen. Also es funktionier nur in dieser gegenseitiger Kooperation, man muss dazu auch

was bezahlen, aber nicht zu viel, und der Wien Tourismus féhrt herum und bestiickt diese
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Dinge und pflegt die Stande und so weiter. Das funktioniert eigentlich ganz gut, wo man
auch, wenn man ins Museum kommt, sieht, ah, hier habe ich die ganzen Kulturinfos auf
einen Schlag, und es ist auch nichts anderes dabei, es ist nicht irgendwelche Busrundfahrten
oder so, das sind wirklich rein Kulturinstitutionen. Dazu macht man Postversand, jetzt macht
man weniger, haben wir friher sehr viel gemacht, es ist einfach zu teuer. Wir haben einen
Vertrieb der Cafés und Hotels, nicht nur flr uns, sondern fur verschiedene Institutionen, der
uns da ein — zweimal im Monat dabei hat. Plus ebenso vielleicht noch mal 50 Stellen in
Osterreich, die wir bewusst besuchen, aber das haben wir stark zuriickgefahren, einfach weil
es sehr teuer ist, und es wird zum Teil auch immer weniger, weil die Leute sich tiber Internet
informieren. Da erspart man viel an Kosten... Also Website, Newsletter, spielen eine grofie
Rolle.

Ja, die Website des Museums ist sehr gut gemacht.

Danke schon, wir haben immer viel Kritik, dass die Leute etwas nicht finden. Es ist schwer,
weil es so viele Infos sind und es soll auch bunt sein und Hundertwasser, aber nicht zu bunt,

weil sonst findet man nichts. Also, wir haben unsere Probleme damit, es ist nicht leicht.

Was Presse anbelangt haben wir eigentlich regulér dafiir Gberhaupt kein Budget. Das heif3t,
wenn wir in der Presse irgendwo sind, ist es entweder redaktionell, oder wir machen
Kooperationen. Wir haben fixe Partner, wo dann z. B. fiur die Leser gibt es ein Gewinnspiel,
oder irgendeine besondere Fuhrung, irgendetwas, wozu das Museum einladen kann, einen
exklusiven Besuch, und dafir gibt es halt dann Berichte oder ein Inserat und das funktioniert
auf der Kooperationsbasis. Im Budget gibt es dafir Null vorhergesehen, es gibt aber
Ausnahmen, wenn etwas ganz wichtig oder ganz billig ist, dann geht es, aber blicherweise

zahlen wir das nicht. Es ist bei meisten Museen so, man hat normalerweise kein Geld dafiir.

Wobei man sagen muss, wir sind ein sehr kleines Team, bei anderen Museen da sind drei
Leute Marketing und einer macht Events und drei Leute machen die Kunstvermittlung oder
sonst was. Wir sind in dem Bereich zu zweit. Mein Kollege und ich, wir machen Marketing
und ich mache die Kunstvermittlung auch dazu. Das ist nicht viel. Das heilt, wir missen
ganz genau aussuchen, was machen wir, was machen wir nicht. Wir sind nicht auf Twitter,
man braucht dafiir zu viel Zeit, da muss man schauen, bringt das was, muss das sein.
Facebook klar, haben wir lange nicht gemacht, und dann haben wir gesagt, nein, das macht
Sinn und das machen wir, und manchmal ist es auch so, dass es nicht jeden Tag einen Eintrag

gibt. Da muss man einfach tberlegen, was passt zu einem Museum, was muss sein und was
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muss nicht, wir sind ja keine Pop Stars oder so. Man muss ein gutes Mittel finden, dass man
das gut macht, und dass das Sinn macht. Manchmal andere Museen unternehmen etwas und
wir entscheiden flr uns, das bringt nichts von Effekt, nur damit man das hat, machen wir es

nicht. Da muss man schon genau auswéhlen, wo man tberall dabei sein muss.
Gibt es Zielgruppen, die Sie mit bestimmten Museen teilen? Wer sind Ihre Konkurrenten?

Das wirde ich ganz allgemein sehen in Wien, im Grunde haben wir alle mit kleinen
Unterschieden quasi die gleichen Zielgruppen: Touristen, kunstbegeisterte Menschen,
Jugend, Schule und so weiter. Aber das ist ganz allgemein, ich kann nicht sagen, das ist jetzt
unsere Konkurrenz. Das Angebot in Wien ist riesig, das hat sich in den letzten zwanzig
Jahren explodiert, und das ist wirklich eine starke Konkurrenz. Dann hat man bei den
Stédtetouristen das Zeitproblem, das heifl3t, wenn sie das erste Mal in Wien sind und sind
zwei — drei Tage hier, dann kommen die nicht zu uns. Das ist ganz klar, es gibt so eine
Reihenfolge: Albertina, Kunsthistorisches Museum, wenn man nach Wien kommt, muss man
hingehen, und im Grunde kdnnen sie eine Woche dort herumgehen. Das hei3t, wir haben
dann hauptsachlich Besucher, die ein bisschen mehr Zeit haben, oder die schon zum zweiten
Mal in Wien sind, oder die jetzt aus einem bestimmten Grund speziell sich fiir Hundertwasser
interessieren, die schon was gelesen haben, und an der Okologie oder an den Gebauden

interessiert sind.

Was sicher fur uns eine Konkurrenz, aber kein Museum, ist das Hundertwasser-Haus, das

Wohnhaus, das ist ein bisschen schwierig zu vermitteln in der Kommunikation, was ist was.

Ich habe auch bemerkt, dass unter den Studenten das Hundertwasser-Haus viel bekannter ist,

als das Kunst Haus Wien.

Im Grunde es ist komisch, Hundertwasser hat sein Museum gegriindet, wieso heif3t es nicht
Hundertwasser Museum? Aber er selber hat den Namen Kunst Haus Wien ausgewahlt, weil
es nicht nur ein Museum fir seine Kunst sein sollte. Und logischerweise muss man sich daran
halten. Wir haben heute auch den Untertitel sozusagen ,,Museum Hundertwasser*, einfach
damit die Leute wissen, was es ist. Viele Leute wissen tberhaupt nicht, dass Hundertwasser
Maler war, die kennen nur die Gebdude. Das muss man mal kommunizieren, es gibt eine
Ausstellung, es gibt Entwirfe, die man sich da anschauen kann, und umgekehrt, viele Leute
kommen zu uns und glauben, dass es ein Wohnhaus ist. Die stehen dann hier bei der Kassa
und sagen ,,Kann man sich eine Wohnung anschauen?* Das ist schwierig. Einerseits, dass wir

den Leuten sagen, es gibt eine Ausstellung, die ist interessant, und dass wir der Leuten sagen,
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unser Gebdude sieht auch optisch so aus. Das wissen sie auch nicht, dass es auch von
Hundertwasser gestaltet ist, weil das will man ja auch sehen und nicht ein neutrales Haus, wo
nur die Bilder hdngen. Vorne (im Hundertwasser-Village) haben sie denn wieder auch Shops
mit irgendwelchen Postkarten und sonstigen Sachen, das ist so ein bisschen
DisneylandmaRig, ganz schlimm, man versucht sich da irgendwie zu positionieren, auch
driiben haben wir Plakate hangen, die auf unser Museum verweisen. Das ist eigentlich unsere
Konkurrenz, mehr als ein anderes Museum. Das ist das wo wir immer (berlegen, wie kdnnen
wir das deutlicher machen. Es gibt auch ganz viele Leute, die in Wien im Hotel arbeiten und
rufen mich an und fragen, ob es Hundertwasser-Haus ist, ich sage nein, wir sind das
Hundertwasser Museum. Das ist nicht im Bewusstsein, es ist so nah zusammen, das ist
problematisch. Einfacher ware, wenn es ein Unikat ware, aber dafur ist das Hundertwasser-
Haus so bekannt. Es war eine sensationelle Entwicklung im Wohnbau, das war ja damals
auch sehr umstritten, viele haben gesagt der ist verrtickt, so kann man nicht wohnen, das war
ganz viel in den Medien, und alle Kinder, alle Leute in Wien kennen das Hundertwasser-
Haus vom Horen auf jeden Fall. Und was die meisten noch kennen, naturlich, ist bei der
Fernwérme, den Turm Spittelau sieht man weit und breit, also fir die Wiener, flr ganz viele
Leute in Wien ist Hundertwasser ein Begriff mit den Gebduden einfach. Zum Teil ist er
immer noch als Spinner, es kommen Leute aus der ganzen Welt, aus Neuseeland, aus Japan
“Er ist genial, super, toll, ein Pionier, und in Wien sagen sie ,.er ist verriickt immer noch.
Es ist wahrscheinlich Uberall so. In Wien gibt es viele Kunstprojekte, wobei, ich glaube,
wenn heute viele Kunstprojekte im 6ffentlichen Raum aufgestellt sind, die in funf Jahren
wieder weg sein werden, aber das Haus hat sich, natdrlich, bewehrt, weil, wenn man heute
Dachgarten und Pflanzen und 6kologisch baut, ist ja heute fast Standard schon, das will ja
jeder. Das mit den schiefen Linien nicht so sehr, hat sich nicht wirklich durchgesetzt, ist auch
nicht immer praktisch, aber dieses die Natur einbeziehen, das wovon er gesprochen hat, diese
Architektur in den 70er Jahren, dieser Beton, Silos, wogegen er sich gewéhrt hat, das ist ja
heute verpont. Man kann schon sagen, dass, auch wenn heute nicht genauso jetzt gebaut wird,
das ist ein Pionier flr die Idee, quasi. Das muss man sehen, das finde ich interessant, fur die

Besucher auch auf jeden Fall.

Die Informationen auf dem Audioguide sind auch sehr gut vorbereitet, kdnnten Sie mehr dazu

sagen?

Der Audioguide ist sehr gut, der ist quasi original gemacht, mit Originaltondokumenten. Das

ist schon, wenn man das hat. Man kann auch viel mehr hdren, aber man muss nicht. Mit dem
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Guide es ist ein bisschen schwierig, ich habe jetzt gerade so Besucherbefragung ausgewertet,
viele Leute winschen sich mehr Text in der Ausstellung. Hundertwasser wollte das nicht.
Hundertwasser wollte seine Bilder nicht erklart haben, keine langen Abhandlungen dazu, er
wollte einfach, dass es ein ziemliches Erlebnis ist, dass man sich seine eigene Meinung
bildet, seinen Eindruck hat, und das ist immer schwierig, dass man da eine Mitte findet. Es ist
doch bei unserem Audioguide, werden Sie nirgendwo sehen, dass er ein Bild jetzt erklart,
dass der sagt ,,gehen Sie zum Bild Nummer so und so®, das wollte er {iberhaupt nicht.
Nattrlich wollten die Leute es wissen, die Hintergriinde, wo hat er gelebt, wie er dieses Bild
gemalt hat, die Technik, was hat er sich dabei gedacht, das wollte er absolut nicht. Man muss
da ein Kompromiss finden zwischen der Idee von Kinstler und was die Besucher gerne
wollen. Mit dem Audioguide finde ich jetzt eigentlich ganz gut geldst, weil der wirklich sehr

ausfihrlich ist.

Vielen Dank fur das Gesprach und viel Erfolg bei Ihrer Arbeit!
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